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INTRODUCCCIÓN 

 

En la actualidad, el marketing relacional se emplea en muchas áreas, tanto en la vida 

profesional como en la personal, convirtiéndose en un factor clave para las organizaciones. Por 

lo tanto, para mantener buenas relaciones profesionales con sus clientes es importante mantener 

el contacto a largo plazo, con las diferentes técnicas que tiene el marketing relacional, está 

demostrado que mantener una relación a corto plazo puede ser perjudicial para las empresas y el 

perder un gran cliente puede traer consigo grandes pérdidas que no están contempladas. Ante 

ello, las empresas están poniendo en práctica el marketing relacional el cual representa un fuerte 

impacto en la calidad de servicio, satisfacción del cliente en la organización. 

La presente investigación “Marketing relacional y su incidencia en la calidad de servicio en 

las empresas de publicidad de Lima Metropolitana 2020” tiene como finalidad indagar sobre la 

importancia que tiene el marketing relacional en las empresas publicitarias y el gran impacto que 

tiene en la calidad de servicio. 

De acuerdo con ello, el proceso de esta investigación se ha dividido en 6 capítulos conforme 

al siguiente orden 

El capítulo 1; se describe el planteamiento del estudio, sobre la estrategia de marketing 

relacional en su incidencia para incrementar la calidad de servicio en las empresas de publicidad 

en Lima Metropolitana 2020, se formula el problema, se presenta el objetivo general y los 

objetivos específicos, se resalta la importancia del estudio, se especifica el alcance y las 

limitaciones. 
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En el capítulo 2, se detalla el marco teórico conceptual, el cual está compuesto por 

antecedentes nacionales e internacionales similares a la investigación, las bases teóricas 

científicas que comprueban la relación entre marketing relacional y calidad de servicio, la 

definición y términos, que permite la comprensión de la investigación. 

En el capítulo 3, se exponen la hipótesis general e hipótesis específicas de la investigación, se 

detallan las variables independientes, marketing relacional, y la variable dependiente, calidad de 

servicio y se encuentra adjunta la matriz operacional y la matriz lógica de consistencia. 

En el capítulo 4, se presenta el método de estudio, compuesto por el tipo de método de 

investigación, el diseño especifico de investigación, la población y muestra, el instrumento de 

recogida de datos las técnicas de procesamiento y análisis de datos, y el procedimiento para la 

ejecución del estudio. 

En el capítulo 5, se demuestran los resultados y la discusión de la investigación, conformado 

por los datos cuantitativos del cuestionario, el análisis de los resultados de la investigación y la 

discusión de los resultados. 

En el capítulo 6, se detallan las conclusiones y recomendaciones de la investigación. 



|iii 
 

 

 

ÍNDICE 

INTRODUCCCIÓN .................................................................................................................... i 

RESUMEN ...............................................................................................................................xxi 

ABSTRACT ........................................................................................................................... xxii 

CAPÍTULO I ............................................................................................................................... 1 

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO ........................................................................................ 1 

1. Formulación del problema ............................................................................................. 1 

1.1. Problema. ............................................................................................................................ 2 

1.2. Problemas secundarios ........................................................................................................ 2 

2. Objetivo ......................................................................................................................... 3 

2.1. Objetivo General ............................................................................................................ 3 

2.2. Objetivos específicos ..................................................................................................... 3 

3. Justificación e importancia de la investigación .............................................................. 4 

4. Alcance y limitaciones. .................................................................................................. 5 

CAPITULO II .............................................................................................................................. 6 

MARCO TEÓRICO - CONCEPTUAL ...................................................................................... 6 



|iv 
 

1. Antecedentes de la investigación ................................................................................... 6 

2. Bases teóricas conceptual .............................................................................................. 9 

2.1. Marketing relacional. .......................................................................................................... 9 

2.2. Calidad de servicio. ........................................................................................................... 29 

3. Definición de términos básicos. ................................................................................... 37 

CAPÍTULO III: ......................................................................................................................... 41 

HIPÓTESIS Y VARIABLES .................................................................................................... 41 

1. Hipótesis y/o supuestos básicos ................................................................................... 41 

1.1. Hipótesis principal ............................................................................................................ 41 

1.2. Hipótesis especificas ......................................................................................................... 41 

2. Variable o unidades de análisis .................................................................................... 41 

3. Matriz lógica de consistencia ....................................................................................... 41 

CAPÍTULO IV .......................................................................................................................... 43 

MÉTODO .................................................................................................................................. 43 

1. Tipo y método de investigación ................................................................................... 43 

2. Diseño especifico de investigación .............................................................................. 43 



|v 
 

3. Población, muestra o participantes .............................................................................. 43 

4. Instrumento de recogida de datos ............................................................................... 45 

5. Técnicas de procesamiento y análisis de datos. .......................................................... 46 

5.1. Gráficos de barras. ........................................................................................................... 46 

5.2. Tablas bidimensionales. .............................................................................................. 46 

5.3. Prueba chi cuadrado. ........................................................................................................ 46 

6. Procedimiento de ejecución del estudio. ..................................................................... 46 

CAPÍTULO V .......................................................................................................................... 48 

RESULTADO Y DISCUCIÓN ................................................................................................ 48 

1 Datos cuantitativos.......................................................................................................... 48 

1.1 La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el trato amable con sus clientes. ........ 48 

1.2 La empresa de publicidad les brinda a los clientes un trato amable ................................ 49 

1.3 La empresa de publicidad donde trabaja genera credibilidad en sus clientes .................. 51 

1.4 La empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza por brindar un servicio cordial a 

sus clientes. ...................................................................................................................... 52 

1.5 La empresa de publicidad donde trabaja propicia generar vínculo emocional positivo con 



|vi 
 

sus clientes. ...................................................................................................................... 54 

1.6 La empresa de publicidad donde trabaja se interesa por las necesidades particulares de 

los clientes. ...................................................................................................................... 56 

1.7 La empresa de publicidad donde trabaja ofrece beneficios y/o servicios adicionales sin 

costo a sus clientes. .......................................................................................................... 58 

1.8 Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por recibir retroalimentación de sus 

clientes después de brindado el servicio. ......................................................................... 60 

1.9 Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por mantener una comunicación 

continua con sus clientes. ................................................................................................ 62 

1.10 Los servicios brindados a los clientes superan sus expectativas de calidad de servicio 

contratado. ........................................................................................................................ 64 

1.11 Los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de necesidad. .. 66 

Los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de necesidad. ............. 66 

1.12 La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera del horario de 

oficina para un proyecto determinado en curso. .............................................................. 68 

1.13 La empresa de publicidad donde usted labora se adapta a los horarios requeridos por 

sus clientes. ...................................................................................................................... 69 

1.14 Las empresas de publicidad donde labora brindan un servicio de atención 



|vii 
 

personalizada a sus clientes. ............................................................................................ 71 

1.15 La empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los 

requerimientos de sus clientes. ......................................................................................... 73 

1.16 Se toman en cuenta las recomendaciones de los clientes para mejorar el servicio y la 

satisfacción del cliente ..................................................................................................... 75 

1.17 Los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por cuidar su interés. 

77 

1.18 La empresa de publicidad cumple con los plazos de entrega del servicio. ................. 79 

1.19 Los clientes perciben que los entregables pactados cumplen con sus expectativas. ... 81 

1.20 La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo con el 

requerimiento del cliente .................................................................................................. 82 

1.21 La empresa de publicidad donde labora cumple con los plazos establecidos del 

servicio sin afectar la calidad. .......................................................................................... 84 

1.22 La empresa de publicidad responde a tiempo las solicitudes de los clientes. ............. 86 

1.23 La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y solicitudes 

de sus clientes. ................................................................................................................. 88 

1.24 Los clientes perciben seguridad de calidad / servicio por parte de la empresa de 

publicidad donde trabaja .................................................................................................. 89 



|viii 
 

1.25 Los clientes de la empresa de publicidad cumplen con los materiales y protocolos se 

cumplen de acuerdo con el contrato. ............................................................................... 91 

1.26 Los clientes perciben que los trabajadores de la empresa de publicidad donde labora 

conocen bien su trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente ....................................... 93 

1.27 Los clientes perciben que los trabajadores de la empresa de publicidad donde labora 

cumplen con los precios de acuerdo con el mercado ....................................................... 95 

1.28 Los clientes perciben que los profesionales de la empresa de publicidad donde trabaja 

pueden realizar campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. ................................... 97 

1.29 Los clientes perciben que los empleados de la empresa de publicidad donde labora 

tienen los conocimientos necesarios para brindar el servicio. ......................................... 99 

1.30 La empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida para ejecutar el 

trabajo solicitado. ........................................................................................................... 101 

2. Análisis de resultados................................................................................................ 103 

2.1 Dimensión: Confianza .................................................................................................... 103 

2.2 Dimensión: Compromiso ............................................................................................... 105 

2.3 Dimensión: Satisfacción del cliente ............................................................................... 106 

2.4 Dimensión: Empatía ........................................................................................................ 108 

2.5 Dimensión Capacidad de respuesta ................................................................................. 109 



|ix 
 

2.6 Dimensión: Seguridad ..................................................................................................... 111 

2.7 Prueba de hipótesis General ............................................................................................ 112 

2.8 Prueba de hipótesis especifica 1 ...................................................................................... 113 

2.9 Prueba de hipótesis especifica 2 ...................................................................................... 114 

2.10 Prueba de hipótesis especifica 3 ................................................................................ 115 

3. Discusión de los resultados ........................................................................................ 116 

CAPITULO VI ........................................................................................................................ 119 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ...................................................................... 119 

1. Conclusiones .............................................................................................................. 119 

2. Recomendaciones ....................................................................................................... 120 

REFERENCIAS ...................................................................................................................... 121 

APÉNDICE ............................................................................................................................. 128 



|x 
 

 

 

LISTA DE TABLAS 

 

Tabla 1 La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el trato amable con sus clientes. 

 

Fuente: datos de la propia investigación ....................................................................................... 48 

 

Tabla 2 La empresa de publicidad les brinda a los clientes un trato amable. Fuente: datos de la 

propia investigación. ..................................................................................................................... 49 

Tabla 3 La empresa de publicidad donde trabaja genera credibilidad en sus clientes. Fuente: 

datos de la propia investigación. ................................................................................................... 51 

Tabla 4 La empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza por brindar un servicio cordial 

a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ............................................................... 53 

Tabla 5 La empresa de publicidad donde trabaja propicia generar vínculo emocional positivo 

con sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ........................................................... 55 

Tabla 6 La empresa de publicidad donde trabaja se interesa por las necesidades particulares de 

los clientes. Fuente: datos de la propia investigación.................................................................... 57 

Tabla 7 La empresa de publicidad donde trabaja ofrece beneficios y/o servicios adicionales 

sin costo a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ................................................ 59 

Tabla 8 Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por recibir retro-alimentación de 

sus clientes después de brindado el servicio. Fuente: Datos de la propia investigación. .............. 61 

Tabla 9 Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por mantener una comunicación 

continua con sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación.............................................. 63 



|xi 
 

Tabla 10 Los servicios brindados a los clientes superan sus expectativas de calidad de servicio 

contratado. Fuente: datos de la propia investigación. .................................................................... 65 

Tabla 11 Los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de necesidad. 

Fuente: datos de la propia investigación. ...................................................................................... 66 

Tabla 12 La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera del horario de 

oficina para un proyecto determinado en curso. Fuente: datos de la propia investigación ........... 68 

Tabla 13 La empresa de publicidad donde usted labora se adapta a los horarios requeridos por 

sus clientes.Fuente: datos de la propia investigación. ................................................................... 70 

Tabla 14 Las empresas de publicidad donde labora brindan un servicio de atención 

personalizada a sus clientes. Fuente datos de la propia investigación. ......................................... 72 

Tabla 15 La empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los 

requerimientos de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. .................................... 74 

Tabla 16 Se toman en cuenta las recomendaciones de los clientes para mejorar el servicio y la 

satisfacción del cliente. Fuente: datos de la propia investigación. ................................................ 76 

Tabla 17 Los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por cuidar sus 

intereses. Fuente: datos de la propia investigación. ...................................................................... 78 

Tabla 18 La empresa de publicidad cumple con los plazos de entrega de servicio. ................. 79 

Tabla 19 Los clientes perciben que los entregables pactados cumplen con sus expectativas en 

el tiempo acordado. Fuente: datos de la propia investigación. ..................................................... 81 



|xii 
 

Tabla 20 La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo con el 

requerimiento del cliente. Fuente: datos de la propia investigación .............................................. 83 

Tabla 21 La empresa de publicidad donde labora cumple con los plazos establecidos del 

servicio sin afectar la calidad. Fuentes: datos de la propia investigación. ..................................... 85 

Tabla 22 La empresa de publicidad responde a tiempo las solicitudes de los clientes. Fuente: 

datos de la propia investigación. .................................................................................................... 86 

Tabla 23La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y solicitudes 

de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. .............................................................. 88 

Tabla 24 Los clientes perciben seguridad de calidad/servicio por parte de la empresa de 

publicidad donde trabaja. Fuente: datos de la propia empresa ...................................................... 90 

Tabla 25 Los clientes de la empresa de publicidad cumplen con los materiales y protocolos se 

cumplen de acuerdo con el contrato. Fuente: datos de la propia investigación. ............................ 92 

Tabla 26 Los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad donde labora 

conocen bien su trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente. Fuente: datos de la propia 

investigación. .................................................................................................................................. 94 

Tabla 27 Los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad donde labora 

cumplen con los precios de acuerdo con el mercado. Fuente: datos de la propia investigación. ..... 96 



|xiii 
 

Tabla 28 Los clientes perciben que los profesionales de la empresa de publicidad donde 

trabaja pueden realizar campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. Fuente: datos de la 

propia investigación ...................................................................................................................... 98 

Tabla 29 Los clientes perciben que los empleados de la empresa de publicidad donde labora 

tienen los conocimientos necesarios para brindar el servicio. Fuente: datos de la propia 

investigación. ............................................................................................................................... 100 

Tabla 30 La empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida para ejecutar 

el trabajo solicitado. Fuente: datos de la propia investigación. ................................................... 102 

Tabla 31 Dimensión: Confianza. Fuente: datos de la propia investigación ............................ 103 

Tabla 32 Dimensión: Compromiso. Fuente: datos de la propia investigación. ...................... 105 

Tabla 33 Dimensión: Satisfacción del cliente. fuente datos de la propia investigación ......... 106 

Tabla 34 Dimensión Empatía. Fuente: datos de la propia investigación ................................ 108 

Tabla 35 Dimensión: capacidad de respuesta. fuente datos de la propia investigación ......... 109 

Tabla 36 Dimensión Seguridad. Fuente: datos de la propia investigación ............................. 111 

Tabla 37 Marketing relacional y su incidencia en la calidad de servicio. Fuente: datos de la 

propia investigación .................................................................................................................... 113 

Tabla 38 La confianza incide en la calidad de servicio. Fuente: datos de la propia 

investigación. ............................................................................................................................... 114 



|xiv 
 

Tabla 39 El compromiso incide en la calidad de servicio. Fuente: datos de la propia 

investigación ................................................................................................................................. 115 

Tabla 40 El enfoque en el consumidor incide en la calidad de servicio. Fuente: datos de la 

propia investigación. .................................................................................................................... 116 



|xv 
 

 

 

TABLAS DE ILUSTRACIONES 

 

Ilustración 1 Marketing relacional. Fuente: Calvo Fernández & Reinares Lara, (s.f).............. 11 

 

Ilustración 2 Modelo de la estrategia de marketing relacional. Fuente: Alet I Vigalinés, (2000, 

p. 41) ............................................................................................................................................. 12 

Ilustración 3 Diferencias entre el Marketing transacción y el Marketing relacional. Adaptado y 

ampliado de Martin, PAyne y Ballantyne (1994) fuente Ponzoa, Marketing relacional: un nuevo 

enfoque para la fidelización y seduccion del ciente ( 2a. ed),(2002) ............................................ 14 

Ilustración 4 Factores de la creciente importancia del marketing relacional. Fuente: Alet I 

Vigalinés, Marketing relacional: Como obtener clientes leales y rentables, (2000, p. 27) .......... 15 

Ilustración 5Estrategia de marketing de Relaciones (Bello Acebrón; Polo redondo y Vazquez 

Casielles, (1999). Fuente: Shota y Soderlund, 1998).................................................................... 22 

Ilustración 6 La fidelidad del cliente como objetivo del Marketing Relacional. Fuente: 

Barroso Castro & Martín Armario, (1999) ................................................................................... 26 

Ilustración 7 Distribución de cliente Barroso Castro & Martín Armario, (1999) fuente. 

 

Wayland & Cole, (1997) ............................................................................................................... 27 

 

Ilustración 8 Pirámide de fidelización según Ponzoa, Fuente: Marketing relacional: un nuevo 

enfoque para la fidelización y seducción del cliente (2a. ed.), (2002) .......................................... 28 

Ilustración 9 Modelo de la fidelidad de Oliver (1999) Fuente: Sarmiento Guede, (2015) ....... 29 

file:///C:/Users/Supervisor/Downloads/Vasquez%20Marquez%20Ximena.docx%23_Toc147344154


|xvi 
 

Ilustración 10 Calidad de Servicio del marketing a la estrategia. Larrea (1991) ..................... 30 

Ilustración 11 Modelo SERVQUAL. Fuente: Parasuraman, (1988) adaptado por Sarmiento 

Guede, (2015) ................................................................................................................................ 35 

Ilustración 12 Dimensiones y Atributos de SERVQUAL. Fuente: Cano & Vargas, (2016) ... 36 

Ilustración 13 Síntesis de aportaciones en la evolución del concepto de Marketing 1900-1959. 

elaborado por Coca Carasila (1991) Fuente: Munuera (1992-135) .............................................. 38 

Ilustración 14 Aproximación al concepto de calidad. Fuente: Diez C. & Rodríguez López 

(2011) elaborado por Vázquez, R.; Díaz, A.M. Y Rodríguez, I.A A (1997) ................................ 39 

Ilustración 15 La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el trato amable con sus 

clientes. Fuente: datos propia de la investigación ......................................................................... 49 

Ilustración 16 La empresa de publicidad les brinda a los clientes un trato amable. Fuente: 

datos de la propia investigación. ................................................................................................... 50 

Ilustración 17La empresa de publicidad donde trabaja genera credibilidad en sus clientes. 

Fuente: datos de la propia de la investigación. .............................................................................. 52 

Ilustración 18 La empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza por brindar un servicio 

cordial a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ................................................... 54 

Ilustración 19 La empresa de publicidad donde trabaja propicia generar vínculo emocional 

positivo con sus clientes: Fuente: datos de la propia investigación. ............................................. 56 



|xvii 
 

Ilustración 20 la empresa de publicidad donde trabaja se interesa por las necesidades 

particulares de los clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ........................................... 58 

Ilustración 21 la empresa de publicidad donde trabaja ofrece beneficios y/o servicios 

adicionales sin costo a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación ............................... 60 

Ilustración 22 Lla empresa donde trabaja se preocupa por recibir retro-alimentación de sus 

clientes después de brindado el servicio. Fuente: datos de la propia investigación ...................... 62 

Ilustración 23Lla empresa donde trabaja se preocupa por mantener una comunicación 

continua con sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ............................................. 64 

Ilustración 24 Los servicios brindados a los clientes superan sus expectativas de calidad de 

servicio contratados. Fuente: datos propia de la investigación. ..................................................... 66 

Ilustración 25 Los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de 

necesidad. Fuente: datos de la propia investigación. ..................................................................... 67 

Ilustración 26 La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera del 

horario de oficina para un proyecto determinado en curso. Fuente: datos de la propia 

investigación ................................................................................................................................... 69 

Ilustración 27 Afirman la empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera 

del horario de oficina para un proyecto determinado en curso. Fuentes: datos de la propia 

investigación. .................................................................................................................................. 71 



|xviii 
 

Ilustración 28Las empresas de publicidad donde labora brindan un servicio de atención 

personalizada a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ......................................... 73 

Ilustración 29 La empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los 

requerimientos de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ..................................... 75 

Ilustración 30 Se toman en cuenta las recomendaciones de los clientes para mejorar el servicio 

y la satisfacción del cliente. Fuente: datos de la investigación. ..................................................... 77 

Ilustración 31 los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por cuidar sus 

intereses. Fuente: datos de la propia elaboración. .......................................................................... 79 

Ilustración 32 La empresa de publicidad se preocupa por cuidar sus intereses. Fuente: datos de 

la propia investigación. ................................................................................................................... 80 

Ilustración 33 Los clientes perciben que los entregables pactados cumplen con sus 

expectativas en el tiempo acordado. Fuentes: datos de la propia investigación. ........................... 82 

Ilustración 34 la empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo 

con el requerimiento del cliente. Fuentes: datos de la propia investigación. ................................. 84 

Ilustración 35 La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo 

con el requerimiento del cliente. Fuente: datos de la propia investigación. .................................. 86 

Ilustración 36 La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo 

con el requerimiento del cliente. Fuente: datos de la propia investigación. .................................. 87 



|xix 
 

Ilustración 37La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y 

solicitudes de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ............................................ 89 

Ilustración 38 La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y 

solicitudes de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. ............................................ 91 

Ilustración 39 Los clientes de la empresa de publicidad cumplen con los materiales y 

protocolos se cumplen de acuerdo con el contrato. Fuente: datos de la propia investigación. ......... 93 

Ilustración 40 Los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad donde 

labora conocen bien su trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente. Fuente: datos de la propia 

investigación. .................................................................................................................................. 95 

Ilustración 41 Los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad donde 

labora cumplen con los precios de acuerdo con el mercado. Fuente: datos de la propia 

investigación. .................................................................................................................................. 97 

Ilustración 42 Los clientes perciben que los profesionales de la empresa de publicidad donde 

trabaja pueden realizar campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. Fuente: datos de la 

propia investigación. ...................................................................................................................... 99 

Ilustración 43 Los clientes perciben que los empleados de la empresa de publicidad donde 

labora tienen los conocimientos necesarios para brindar el servicio. Fuente: datos de la propia 

investigación. ................................................................................................................................ 101 



|xx 
 

Ilustración 44 la empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida para 

ejecutar el trabajo solicitado. Fuente: datos de la propia investigación. ..................................... 103 

Ilustración 45 Dimensión Confianza. Fuente: datos de la propia investigación ..................... 104 

Ilustración 46 Dimensión Compromiso. Fuente: datos de la propia. ..................................... 106 

Ilustración 47Dimensión: enfoque al consumidor. Fuente: datos de la propia investigación 107 

Ilustración 48 Dimensión: Empatía. Fuente: datos de la propia investigación ....................... 109 

Ilustración 49 Dimensión: Capacidad de respuesta. Fuente: datos de la propia investigación 

. .................................................................................................................................................... 110 

Ilustración 50 Dimensión: Seguridad. Fuente: datos de la propia investigación .................... 112 



|xxi 
 

 

 

RESUMEN 

 

El objetivo principal fue: de qué manera el marketing relacional incide en la calidad de 

servicio en las empresas de publicidad de Lima metropolitana. El diseño fue no experimental, 

transversal. El muestreo utilizado fue no probabilístico, estuvo conformada por 101 empleados 

que trabajan en diferentes empresas de publicidad. El instrumento utilizado fue la encuesta que 

consta de 30 afirmaciones. Los principales resultados se demostraron que existe incidencia entre 

marketing relacional y calidad de servicio. Finalmente se concluye que existe relación. 
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ABSTRACT 

 

The principal objective was: How relationship marketing affects customer satisfaction in 

quality of service in Metropolitan Lima. The design was non- experimental, cross-sectional. The 

sampling used was non- probabilistic, it was made up of 72 employees who work in different 

advertising companies. The instrument used was the survey consisting of 30 statements. The 

main results show that there is an incidence between relationship marketing and quality of 

service. Finally, it is concluded that there is a relationship. 

Keyword: 

 

• Incidence 

• Publicity companies 
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• Relationship Marketing 
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CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO 

1. Formulación del problema 

 

Las empresas de publicidad son el medio por el cual las marcas buscan llegar a los 

consumidores. Por ideas creativas, sus campañas tienen un gran efecto positivo en la audiencia. 

A escala global según Sanchez (2018) nos dice que “la inversión publicitaria, en América Latina 

es el cuarto mayor mercado publicitario y representará el 6.1 por ciento del gasto publicitario 

mundial en medios para finales de este año. Con un pronóstico de 44.35 mil millones de dólares 

para 2022, se puede considerar a la región (de forma total) como una potencia”. 

Según el estudio de HUBSPOT (2018) nos dice que el 66% de las agencias le hace difícil 

encontrar nuevos clientes, el 50% tienen problemas en asegurar la rentabilidad y que el 35% son 

los inconvenientes de cumplir con los objetivos y expectativa de los clientes, también de 

conservar a los existentes. Donde podemos llegar a la importante conclusión que los retos de las 

empresas de publicidad no es la creatividad o el conocimiento sino la retención de clientes y de 

la administración de la empresa. 

El Marketing relacional es un método exitoso para el uso correcto de productos o servicios 

que nos brinda un alto nivel de calidad y servicio, concentrándose en la captación y fidelización 

de clientes correctos. Generando mayor calidad de servicio, lo cual implica que la empresa de 

publicidad podrá ganarse la lealtad de estos. 
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En Perú, el Marketing relacional es un tema poco utilizado por las empresas de publicidad en 

Lima Metropolitana. Por ellos, en muchas empresas ocurre frecuentemente la falta de 

consistencia entre los empleados al momento de comunicarse con los clientes. Por lo general en 

las empresas de publicidad los empleados no solamente no son capaces de reconocer un 

potencial cliente, sino que además no tienen el conocimiento de cómo interactuar con ellos. Esto 

da como resultado un cliente insatisfecho, incluso es posible que la empresa tenga varias 

carencias y puede no estar al tanto de ellas. Cada interacción con un cliente debe representar una 

oportunidad para manejar la relación. 

En conclusión, el Marketing relacional brinda beneficios que mejora la efectividad de las 

campañas tales como correo directo, emailing y ventas tradicionales como face to face, 

identificar clientes más rentables y mejora las acciones de ventas cotidianas del pre y post venta, 

que ayudara a las empresas de publicidad peruana a tener un incremento de calidad de servicio. 

1.1. Problema. 

 

• ¿De qué manera el marketing relacional incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana 2020? 

1.2. Problemas secundarios 

 

• ¿De qué manera la confianza incide en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana? 

• ¿De qué manera el compromiso incide en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana? 
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• ¿De qué manera la satisfacción incide en calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana? 

2. Objetivo 

 

2.1. Objetivo General 

 

• Determinar de qué manera el marketing relacional incide en la calidad de servicio de 

las empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

2.2. Objetivos específicos 

 

• Demostrar de qué manera la confianza incide en la calidad de servicio en las empresas 

de publicidad de Lima Metropolitana. 

• Demostrar de qué manera el compromiso incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

• Demostrar de qué manera el enfoque al consumidor incide en la calidad de servicio en 

las empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 
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3. Justificación e importancia de la investigación 

 

La presente tesis es realizada con la finalidad de demostrar de qué manera el marketing 

relacional incide en la calidad de servicio en las empresas de publicidad de lima metropolitana. 

El Marketing relacional permite optimizar el rendimiento de la empresa de publicidad, 

mejorando las ventas, generando una atención al cliente más definido, eficiente y rápido, una 

mejora de calidad de servicio, compromiso y fidelización, motivación de los empleados, 

obteniendo un incremento en la productividad. 

Esta investigación permitirá contribuir con información importante sobre el tema, servirá 

como fuente de información para futuras investigaciones que se realicen en las empresas 

publicitarias que busquen implementar una estrategia de marketing relacional. 

La relevancia de la investigación radica en la información que se obtendrá y que servirá para 

demostrar a las empresas de publicidad y otras empresas la importancia de implementar este 

diseño de marketing relacional en sus organizaciones y les sirva como fuente de información a 

imitar. 

La investigación ayudará a las empresas poder identificar posibles deficiencias o carencias del 

servicio que brindan y tomar acciones de mejora inmediatas. 
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4. Alcance y limitaciones. 

 

La investigación se realizó a partir del mes de junio hasta el mes de octubre del año 2020, la 

cual está conformada por los colaboradores de las empresas de publicidad de Lima 

Metropolitana. 

La presente investigación definimos que tiene alcance descriptivo – correlacional. Definimos 

que tiene alcance descriptivo puesto que describe la percepción de los trabajadores hacia los 

clientes, respecto a la calidad de servicio. 

Así mismo, consideramos que es correlacional puesto que busca conocer la relación entre las 

variables marketing relacional y calidad de servicio. 

La tesis está delimitada por los factores que se asocian al marketing relacional y calidad de 

servicio, desde el enfoque del trabajador de las agencias de publicidad hacia el cliente, a fin de 

mejorar las relaciones del cliente con la empresa. 

Esta investigación encontró como principal limitación el estado de emergencia que se vive en 

todo el mundo, producto de la pandemia Covid-19. La investigación se encuentra limitada por la 

población, las empresas de publicidad se encuentran cerradas en todo Lima Metropolitana. 

El presente trabajo fue compartido a los colaboradores de las empresas de publicidad en Lima 

Metropolitana vía internet por la coyuntura que vive el mundo por la pandemia. 
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CAPITULO II 

 

MARCO TEÓRICO - CONCEPTUAL 

 

1. Antecedentes de la investigación 

 

En la investigación de Campoverde et al., (2018) para obtener el título de profesional en 

Ingeniero En Marketing y Negociación Comercial, titulada “Diseño De Estrategias De 

Marketing Relacional Para Los Clientes De La Agencia Digital Avilés De La Ciudad De 

Guayaquil” en la Universidad de Guayaquil comenta que su objetivo fue “diseñar estrategias de 

marketing relacional para fidelización de los clientes de la agencia Digital Avilés en la ciudad de 

Guayaquil”. 

Entre sus conclusiones principales sostuvo que la relación entre la agencia digital Avilés y 

cliente requiere un soporte principal, que brinden el valor necesario al cliente. Además, que 

evidencian que la agencia no cuenta con estrategias de marketing relacional. 

Este informe se consideró relevante para esta investigación porque nos ayudara a determinar 

las causas y efectos de la empresa investigada para conocer a detalle la apreciación que tienen 

sus clientes sobre ella y se tomará como referencia las estrategias utilizadas para esta 

investigación. 

En la investigación de Aragón, (2017) para obtener el título de profesional de tecnólogo en 

Administración De Marketing Interno y Externo, titulada “Aportar al área comercial de la 

agencia de viajes y turismo un plan de marketing relacional que permita fidelizar la 

cartera de clientes ubicada en el sector norte del Distrito Metropolitano de Quito 2017- 
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2017” el propósito de esta investigación es la fidelización e incremento de clientes elaborando 

estrategias para dicha fidelización. 

En esta investigación se tomaron en cuenta los métodos de investigación cuantitativa y 

cualitativa. Entre sus conclusiones principales es que deben implementar un plan de marketing 

relacional para el incremento de la cartera de clientes de la empresa implementando 

promociones, tomando en cuenta los gustos de cada uno de ellos permitiendo la fidelización de 

estos, con el fin de que la empresa obtenga mayor reconocimiento en el mercado competitivo y 

obtenga incremento de utilidad 

La tesis desarrollada nos brinda una fuente de información relacionada con la tesis en curso 

debido a que tiene enfoques orientados a establecer, mantener y consolidar relaciones con los 

clientes, considerando la variabilidad de servicios. 

En la investigación de Salazar, (2017) para obtener el título profesional de Licenciado en 

Marketing y Dirección de empresas, titulada “Plan de Marketing y fidelización en clientes de 

la empresa El Pacto MKT S.A.C, Santa Anita, 2017” tuvo como objetivo general “determinar 

la relación que existe entre el plan de marketing y fidelización en los clientes de la empresa el 

Pacto MKT S.A.C, 2017”. 

En esta investigación (Salazar, 2017) llego a la conclusión que añadir “el plan de marketing 

es fundamental para la fidelización de clientes ya que es un factor necesario para impulsar sus 

bienes o servicios” añade que ” es una bitácora de vida para la empresa el cual nos proporcionara 

estrategias necesarias para alcanzar los objetivos establecidos, así mismo fidelizar a nuestros 
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clientes con el fin de volverlos leales a la empresa y esta nos genere utilidades al corto y largo 

tiempo”. 

La tesis desarrollada nos brinda una fuente de información importante para desarrollar un plan 

de marketing de manera directa con los clientes. Es decir, mayor fidelización del cliente y 

viceversa. 

En la investigación de Lescano Reyes, (2017) para obtener el título profesional de Licenciada 

en administración, titulada “El marketing relacional y la calidad de servicio de la clínica 

Montefiori S.A.” tuvo como objetivo general “determinar la relación del marketing relacional y 

la calidad de servicio de la clínica Montefiori”. 

En esta investigación llegaron a la conclusión llegaron a determinar que si existe relación 

entre el marketing relacional y la calidad de servicio de la clínica Montefiori S.A. 

La tesis desarrollada nos brinda una fuente de información importante para desarrollar un 

análisis de la relación entre marketing relacional y calidad de servicio. 
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2. Bases teóricas conceptual 

 

2.1. Marketing relacional. 

 

2.1.1. Definición. 

 

El marketing ha evolucionado conforme las nuevas necesidades que enfrentan las empresas. 

El marketing relacional ha tomado fuerza en los últimos años, pues empezó a principios de los 

años 80, su principal punto es satisfacer las necesidades del cliente, entienden que es importante 

formar un importante vínculo entre empresa y clientes, considerando que son los clientes los que 

toman la decisión de compra. Las empresas exitosas comparten un punto en común se 

preocupan y toman su atención en los clientes y además tienen un compromiso firme con ellos. 

El marketing relacional lleva consigo la estrategia del CRM, que se apoya en la tecnología, 

permite dar más control al seguimiento de clientes potencias, ayudando a identificar necesidades 

de cada cliente y ayuda a tratarlos de manera individualizada, permite tener mayor interacción a 

través de todos los canales pertinentes para poder llegar a los clientes. 

Existen una gran cantidad de autores que definen esta nueva tendencia de marketing 

relacional, con un enfoque preciso al cliente, nombraremos algunos de estos para poder 

comprender que es el marketing relacional, según los expertos: 

Según Arrázola Lopez S., (2013) “El marketing relacional se concentra en satisfacer las 

necesidades de los clientes; esto requiere desarrollar relaciones duraderas con ellos, y esto solo 

se puede lograr con empleados que poseen mayor empoderamiento, capacitación y 

responsabilidad”. Añade que “También es necesario lograr trabajar en equipo con los clientes y 
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facilitar su comunicación con la empresa. La premisa básica es que, si esto se hace 

correctamente, se logra la lealtad del cliente y esto conduce a mayores ventas y utilidades”. (p. 

37) 

De modo similar Azevedo , A., & Oomeranz, R. (2010)) asegura que, “El Marketing 

relacional puede definirse como la disciplina de comunicación y crea acciones de comunicación 

individualizadas y personalizadas con el objetivo de obtener una respuesta directa del 

consumidor y mantener una relación de largo plazo con él”. Agrega que “El marketing relacional 

busca un dialogo directo con los clientes de una marca. La relación sugiere una dinámica de 

acción- reacción. Para comunicar un mensaje efectivo y apropiado, uno que hable a cada cliente 

y que provoque una respuesta hay que conocer al público meta, sus preferencias de consumo, sus 

hábitos personales y sus valores socioculturales”. Explica que “Sin conocer todos estos detalles 

del consumidor, no hay forma de personalizar la comunicación. Se corre el riesgo de no atraer la 

atención de los consumidores, reduciendo así drásticamente el número de respuestas”. (p. 6) 

Mientras tanto Ponzoa, (2002) define “el marketing relacional como una revisión teórica 

del concepto tradicional del marketing tras un cuestionamiento generalizado de los procesos 

tradicionales, al adaptarse estos a los entornos actuales del mercado”. 

Calvo Fernández & Reinares Lara, (s.f) “Toda relación esta asada en el conocimiento mutuo y 

por ello el marketing relacional intenta conocer al máximo al consumidor, con el fin de poder 

hablar el mismo lenguaje, personalizando al máximo la relación y tal forma exclusiva” nos dice 

que el marketing relacional “es reconocer que cada consumidor tiene un calor potencial. Para 
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conseguir sus objetivos, el marketing relacional utiliza distintas formas de comunicación, 

dirigidas a distintos tipos colectivos” 

 

 

Ilustración 1 Marketing relacional. Fuente: Calvo Fernández 

& Reinares Lara, (s.f) 

 

Según de Encalada Fassio, (2016) citando a Alet I Vigalinés, (2000) nos muestra que las 

fases de la relación con el cliente esta orientado a la gestion de la relación, gestion base de 

clientes y gestion de lealtad. En el siguiente cuadro podemos observar dos aspectos grandes 

según el autor. 
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Ilustración 2 Modelo de la estrategia de marketing relacional. Fuente: Alet I 

Vigalinés, (2000, p. 41) 

 

 

 

• Gestión de la base de clientes: la gestión es un conjunto de deberes y 

responsabilidades que se adecuan a las diferentes etapas y características con el 

cliente; se encarga en la recuperación de aquellos clientes que ya no trabajan más con 

la empresa, es decir, son clientes que se han perdido con el tiempo. 

• Gestión de la lealtad, permite establecer todos los componentes necesarios para cuidar 

la base de sus clientes, de tal manera, que nos demuestre que, en todas las etapas con 

el cliente, se tenga un contacto con él, mostrando interés por el cliente, dando a 

conocer que él es importante para la empresa, logrando establecer confianza con el 
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cliente y dando paso a la permanencia del cliente en la empresa, esto asegura a la 

empresa rentabilidad temporal. Comprende los siguientes aspectos: 

• “Creación de la personalidad publica de marca, comunicando las diferencias de valor 

que aporta respecto a los competidores, y cuidando todos los elementos de imagen que 

atraen al cliente”. Encalada Fassio, (2016) 

• “Incremento de la satisfacción del cliente mediante la gestión de las variables clave de 

la generación de expectativas y resultados, que aportan valor al cliente”. Encalada 

Fassio, (2016) 

• “Aumento de los costos de cambio relativos, la empresa debe tratar de obtener un 

costo de cambio intra - vendedor considerablemente más bajos que los costos de inter 

– vendedores”. Encalada Fassio, (2016) 

• Gestión de la voz, que permita abrir una vía de comunicación fácil, cómoda y eficaz 

del cliente hacia la empresa. 
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2.1.2. Diferencias entre el marketing transacción y marketing relacional. 
 

 

 

 

Ilustración 3 Diferencias entre el Marketing transacción y el Marketing 

relacional. Adaptado y ampliado de Martin, PAyne y Ballantyne (1994) 

fuente Ponzoa, Marketing relacional: un nuevo enfoque para la 

fidelización y seduccion del ciente ( 2a. ed),(2002) 
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2.1.3. Factores de la creciente importancia del marketing relacional. 

 

Alet I Vigalinés, (2000) En los “últimos años se ha enfrentado a cambios drásticos en el 

entorno de la empresa que han supuesto un reto importante en el desarrollo, han llevado a la 

aparición de factores nuevos y a cambios en la importancia de los existentes”. Estos son: 

 

 

Ilustración 4 Factores de la creciente importancia del marketing relacional. Fuente: 

Alet I Vigalinés, Marketing relacional: Como obtener clientes leales y rentables, 

(2000, p. 27) 
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• Comunicación: “Marketing directo que ha visto incrementar su importancia ante la 

saturación y descontrol de los medios masivos, el desarrollo de nuevos medios 

interactivos” (p. 24). 

• Distribución: “Asociación entre los poseedores de canales y empresas dentro de un 

esquema de alianzas estratégicas donde se comparten las bases de datos de clientes y 

los procedimientos de fabricante y distribuidor” (p. 24). 

• Marketing de servicios: “En el sector servicios se constata la importancia de la 

satisfacción del cliente, el papel fundamental de la frecuencia y calidad de los 

contactados con él y el impacto directo de su lealtad con la de los empleados” (p. 24). 

• Estrategia de la empresa: “Se sigue la tradición japonesa de los keiretsu, agrupaciones 

complejas de empresas con participaciones interrelacionadas y relaciones comerciales 

que las vinculan dentro de una reciprocidad a largo plazo”. No dice que “Ello ha 

contribuido a compartir la información entre las empresas y promover políticas 

agresivas conjuntas con crecimiento a largo plazo” (p. 25) 

• Marketing de productos y servicios industriales o de alta tecnología: “adquiere gran 

importancia la creación y mantenimiento de la relación con cada uno de los miembros 

destacados de la organización del cliente, para adaptarse a sus deseos y necesidades 

cambiantes” agrega que, “ el rápido avance de las nuevas tecnologías y las constantes 

innovaciones han llevado a favorecer las asociaciones entre las empresas que 

intervienen en los distintos procesos de desarrollo de nuevos productos, a las mejoras 

conjuntas de productos y servicios existentes” (p. 24). 
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• Calidad: “Avances progresivos en la sensibilización por la calidad y su implantación 

en la empresa, han evidenciado la importancia de la calidad en la satisfacción del 

cliente y su papel en el desarrollo de productos y servicios en la empresa” (p. 24) 

• Producción Flexible: “La reducción de los costes de cambio a prácticamente cero, 

facilita el desarrollo de estrategias adaptadas a cada cliente. Los sistemas 

productivos se orientan a conseguir la máxima flexibilidad, en lugar de la obtención 

de la economía de escala.” Agrega que “Las eficiencias se analizan dentro del 

proceso integral al cliente final, no simplemente en el mismo proceso de fabrica” (p. 

25) 

• Clientelización masiva: El termino de Clientelización masiva, acuñado por Joseph 

Paine II, se ha extendido para referir la capacidad de gente lo que desea”. Añade que 

“Su desarrollo ha venido propulsado también desde el lado de la demanda con los 

medios interactivos y especialmente internet, al poder escoger el cliente por sí mismo 

las diferentes opciones deseadas” (p. 25). 

2.1.4. Efectividad y Eficiencia en el Marketing Relacional. 

 

Encontramos muchos elementos que favorecen el desarrollo del marketing relacional, según 

Ponzoa, (2002) podemos considerar: 

• “Aumentos de los costes de captación de clientes nuevos. Las empresas raramente 

cuantifican de forma fiable o que no puede suponer incorporar un nuevo cliente a su 

cuota de mercado” (p. 3) 
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• “Fragmentación paralela a la globalización de los mercados. El proceso es complejo y 

algunos han definido esta dinámica como estrategia de mercados globales” añade que 

“las empresas son cada vez más internacionales, dinámicas inevitables para establecer 

las sinergias de costes de producción y marketing. Pero, por otra, el consumidor desea 

tener capacidad de personalizar sus productos” (p. 3) 

• “Mas ofertas y menos diferenciación de marcas”. (p. 3) 

 

• “Reducción e improvisación de los ciclos de marketing y de producto. Es conocido 

que en mercados de consumo masivo el ciclo de vida de los productos se acorta 

progresivamente”. (p. 4) 

• “Aumento de la competencia en la colaboración con los canales de distribución” (p. 4) 

• “Calidad generalizada de las acciones de marketing convencionales, no basta con 

acciones convencionales; el elemento diferencial puede venir de la multiplicidad de 

acciones estratégicas diferenciales, que emanan de la aplicación de las teorías de 

marketing relacional” (p. 5) 

• “Desarrollo de tecnología que permite el procesamiento y análisis de altos volúmenes 

de información: Data Warehouse, data mining, CRM, etc” (p. 5) 

• “Disminuir la capacidad de la marca para retener consumidores, se debe reconocer que 

el consumidor está aprendiendo a valorar la marca, pero no podemos menospreciar el 

poder de fidelización de las marcas”. (p. 5) 

• “Cambios en las conductas de comportamiento de los consumidores. Los 

consumidores permanecen escépticos ante las acciones de marketing de empresas”. (p. 

5) 
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• “el grado de diferenciación necesario se consiguiera a través de conocimientos 

profundo de las necesidades no explicitas, el cual solo se puede obtener mediante un 

proceso de relaciones continuadas” (p. 6) 

• “El deseo de los consumidores debe ser reconocidos como fuente en los procesos de 

intercambio, y no como un centro de beneficios económicos, el consumidor ya no solo 

quiere voz también quiere voto: voto para decir que empresa sobrevive”. Nos dice que 

“Frente al corto plazo de las empresas, los consumidores buscan el largo plazo.” (p. 7) 

• Es importante reconocer que los consumidores están lejos de ser iguales, Quieren 

diferenciarse de los demás, tener ideas creativas, horas distintas, cantidades mejores y 

están dispuestos a pagar diferentes precios por lo mismo. “Se debe clasificar al cliente 

por criterios de compra, el monto de la compra y la fecha de la última compra, edad, 

preferencias y otros. Se debe tomar en cuenta que las necesidades del consumidor no 

siempre son explicitas”. (p. 7) 

• “Falta de capacidad de respuesta de los procedimientos clásicos de investigación de 

mercados frente a los rápidos cambios de los consumidores”. (p. 7) 

• “ los medios de comunicación cambian a un ritmo que convierten la tarea de 

planificación de medios en un proceso tremendamente complejo, donde impera el 

abuso de información con una buena dosis de intuición” además añade que “ la 

principal tendencia en los últimos años es el deseo de las audiencias de interactuar y 

relacionar con los contenidos de los medios” nos indica que “ el internet ha sido el 

canalizador de esta tendencia, pero un medio por excelencia masivo, como es la 
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televisión” concluye que “ el marketing relacional busca integración total de los 

modos de recibir información y comunicarse con sus mercados” (p. 8) 

• “Búsqueda de diferenciación de los productos gracias a la diferenciación que se 

consigue por la presentación complementaria de un servicio”. (p. 8) 

• “Participación del consumidor en los procesos de fijación de precios” añade que “los 

consumidores no están después a pagar por prestaciones de productos que no va a 

usar, y desea explícitamente saber a la empresa que conoce cuál es el precio real del 

producto” (p. 9) 

• “Desaparición de la frontera entre concepto tradicional de marketing de producto y 

servicio.” (p. 9) 

• “Evolución de las relaciones de poder en los canales de distribución minoristas. 

Todavía hay quienes recuerdan las relaciones de poder del fabricante sobre los 

minoristas” añade “en los medios de comunicación ya se empieza a ver acuerdos de 

pago por resultado entre anunciantes y medios” (p. 9) 

• “Desarrollo tecnológico aplicado a la creación de productos. Ciertamente, es posible 

hacer productos muy complejos a cortos periodos de tiempo, pero la consecuencia 

lógica es que también son más caros entre otras cosas” nos dice que “ello ocasiona 

frecuentes problemas de planificación o de marketing. Si el producto no está 

suficientemente perfeccionado, no hay tiempo para reaccionar, por lo que el liderazgo 

pierde haciendo inviable un relanzamiento” concluye “nuevamente aparece la 

necesidad de conocer a nuestros consumidores” (p. 10) 



21 
 

 

 

• “El enfoque internacional de las empresas puede hacer perder la perspectiva 

diferenciada de los consumidores. Se argumentará que una desagregación basada en 

jefes de producto permitirá la necesarias localización de las estrategias” (p. 11) 

• “Necesidad de reducir conflictos en el canal. La eterna dinámica de “dame más por 

menos” ya no sirve, como tampoco es válido “yo soy mejor cuanto más aprieto a mis 

proveedores. Todos salen perjudicados en este proceso” nos detalla que “ los 

fabricantes, abrumados por las condiciones de los hipermercados, encuentran más 

conveniente y rentable invertir en nuevas formas de comercialización: internet, canales 

secundarios, alternativos…, los consumidores reaccionan positivamente a este 

aumento de sus posibilidades de elección de oferta” nos habla del resto de los 

minoristas y nos dice “ que para ellos es cada vez más difícil localizar a los 

consumidores, con lo cual el índice de fracasos es mayor y el coste de elección de 

ubicaciones se multiplica, todos han salido perdiendo” (p. 11) 

2.1.5. Dimensiones del Marketing Relacional. 

 

Las dimensiones del Marketing Relacional “muestran la teoría de compromiso- 

confianza que conduce de la eficiencia a la productividad y de la eficacia a las 

relaciones” según Morgan & Hunt, (1994) centran el concepto de “marketing 

relacional en todas aquellas actividades de marketing dirigidas a establecer, 

desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos”. Considerando la 

evolución del marketing y sus efectos del marketing relacional consideramos las 

siguientes dimensiones: 
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Ilustración 5Estrategia de marketing de Relaciones (Bello Acebrón; Polo redondo y Vazquez 

Casielles, (1999). Fuente: Shota y Soderlund, 1998) 

2.1.5.1. Dimensión 1: Confianza. 

 

Según Garrido-Rubio, A. Bordonaba-Juste.V, (2001) nos da el punto de vista desde el 

marketing, “la confianza tiene dos componentes principales: un componente cognitivo, 

relacionado con la fiabilidad de la otra parte y un componente comportamental, relacionado con 

las intenciones, motivaciones, honestidad y benevolencia de la otra parte”. 

“El carácter relevante de la confianza ha originado que se haya realizado multitud de estudios 

sobre elementos determinantes de la confianza con el cual de medir el grado de confianza 

mostrando por los consumidores hacia las empresas” Sarmiento Guede, (2015) 

• Benevolencia: Sarmiento Guede, (2015) citando a Doney, P. & Cannon, J, (1997) “es 

la creencia de que la otra parte está interesada en conseguir beneficios conjuntos y no 

tomará decisiones ni emprenderá acciones que perjudiquen al que confía”. 

• Credibilidad: Refleja el “grado en que una parte cree que la otra tiene experiencia 

requerida para ejecutar las tareas de su trabajo efectiva y fiablemente” Gasean, (1994). 

• Honradez: Sarmiento Guede, (2015) citando a Doney & Cannon , (1997) se refiere “a 

la creencia de que la otra parte cumplirá sus promesas y obligaciones. Se cree, por 

tanto, en la sinceridad y en el mantenimiento de promesas del socio” 
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2.1.5.2. Dimensión 2: compromiso. 

 

Según Caro Martinez & Ibazeta Aliaga, (2019) “El compromiso se puede definir como el 

grado de identificación de los colaboradores frente a la organización en la que laboran y como 

una fuerza de involucramiento de un individuo con una organización”. 

Sarmiento Guede, (2015) citando a Morgan R, & Hunt, S., (1994) define el compromiso como 

“creencia del compañero del intercambio de que la continuidad de la relación con la otra parte es 

importante que merezca los máximos esfuerzo para mantenerla, esto es, la parte comprometida 

cree que la relación es valiosa para asegurar que dure indefinidamente”. 

• Compromiso afectivo “revela que un individuo se queda en una relación, porque él o 

ella tienen una actitud favorable hacia la marca”. añade que “el compromiso afectivo 

esa positivamente relacionado con la comunicación boca a boca” Sarmiento Guede, 

(2015) 

• Compromiso calculado “consiste en determinar el grado de compromiso en función de 

la percepción de los costes asociados a un posible cambio de proveedor.” Añade “el 

compromiso calculador puede surge cuando un cliente ha invertido mucho dinero en 

esa relación y cambiar por otra saldría más costoso, es decir, el coste-beneficio no le 

compensa” (Sarmiento Guede, 2015) 
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2.1.5.3. Dimensión 3: Satisfacción 

 

Sarmiento Guede, (2015) citando a Yi, (1990) “La satisfacción puede ser conceptualizada 

como una actitud que se desarrolla en un acto de compra o en una serie de interacciones entre el 

producto y el consumidor”. 

• Experiencias: De acuerdo con Kotler, (2003) aludido por Alvarez, (2012) “es el nivel 

de estado de ánimo de un individuo que resulta de comparar el rendimiento captado de 

un producto con sus vivencias”. 

• Expectativas: Para Zeithaml & Bitner, (2002) aludido por Quero, (2010) “como efecto 

de un proceso de semejanza entre las perspectivas y experiencias de consumo, que está 

respaldada por características específicas del resultado sobre la percepción de calidad 

y precio”. 

2.1.6. Pilares del Marketing Relacional. 

 

Barroso Castro & Martín Armario, (1999) y nos comenta que hay tres pilares que deben ir 

relacionados entre sí y cada uno tiene una gran influencia en los otros. Tenemos tres pilares 

importantes: 

2.1.6.1. Gestión cliente. 

 

Barroso Castro & Martín Armario, (1999) “La gestión de clientes tiene por objetivo el análisis 

de información como herramienta básica para el mantenimiento de una relación. La herramienta 

que se utiliza para conocer información de los clientes es la base de datos que tiene como 

beneficios”: 
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• “La eficacia y la efectividad de la empresa gracias a la adecuada explotación de la 

información”. (p. 125) 

• “Identificar una estrategia ventajosa a través de un mejor uso de la información tanto 

del cliente como del mercado, con el objetivo de desarrollar nuevos y únicos productos 

y servicios”. (p. 126) 

• “Desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes, para incrementar la fidelidad, 

reducir el cambio a otras posibles empresas y obtener un volumen de negocio más 

elevado con estos”. (p. 126) 

2.1.6.2. Gestión de empleado. 

 

Barroso, (2000) “Es analizar el papel que tienen los recursos humanos en una organización 

como participes en la formación de valor que percibe el cliente, dicho valor depende del grado de 

compromiso y competencia de los empleados”. 

“También se menciona que la organización debe tratar a sus clientes internos (los empleados) 

en la misma dirección que estos traten a los clientes externos”. (p. 132) 

2.1.6.3. Gestión de expectativa. 

 

“Un requisito básico para poder llegar a desarrollar un servicio superior es lograr comprender 

las expectativas de los clientes. Es decir, conocer cómo piensan los clientes durante el desarrollo 

del intercambio”. (p. 141) 

“Se definen dos tipos de expectativas: la predictiva o adecuadas y las normativas o deseadas. 

 

La primera hace referencia a la creencia de los clientes sobre el resultado de la relación, la 
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segunda implica la existencia de cierta norma o estándar, es decir, lo que a juicio de los clientes 

podría ocurrir y debería ocurrir”. (p. 141) 

2.1.7. Fidelización de cliente. 

 

El marketing relacional buscar afianzar a los clientes a largo plazo, creando una relación más 

personalizada, brindando muestras de afecto y atención de las empresas hacia cada cliente. La 

relación que se crea con el cliente puede ser mediante correos, llamadas, totalmente 

personalizadas es decir llamándolos por sus nombres, esto crea una sensación de vinculación más 

cercana con el cliente, es imprescindible hacer sentir al cliente especial, convirtiéndolo parte 

importante de la organización. Dándole la opción de opinar y sentirse parte del proceso. 

 

 

 

 

Ilustración 6 La fidelidad del cliente como objetivo del Marketing Relacional. Fuente: 

Barroso Castro & Martín Armario, (1999) 

 

 

 

Según Garrido-Rubio & Bordonaba-Juste, (2001) “El propósito de la empresa que sigue una 

estrategia relacional dese ser fidelizar solo a aquellos clientes que son rentables a largo plazo”. 

No dice “Si una relación es poco rentable para la empresa debería estudiar factores que se debe 

eliminar o mejorarlos, y si no se puede debería rechazar a la relación”. 
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Ilustración 7 Distribución de cliente Barroso Castro & Martín Armario, (1999) fuente. 

Wayland & Cole, (1997) 

 

 

2.1.8. La fidelidad como comportamiento. 

 

Sarmiento Guede, (2015) “Cuando un consumidor compra un producto o servicio que es 

bueno según los estímulos de su propia experiencia o por influencia de grupos de referencia, se 

ve reforzado y aumenta la probabilidad de volver a comprar” por esta razón “el consumidor ha 

aprendido asociar de manera sistemática una respuesta determinada.” (p. 193) 

• “Los comportamientos primarios están comprendidos por la cuota de repetición de 

compra” (p. 194) 

• “Los comportamientos secundarios son los relacionados con la expansión del uso del 

servicio, la falta de sensibilidad hacia los precios, clientes, de referencia y la 

aprobación y uso de la de boca a boca” (p. 194) 
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• “Comportamientos activos, son aquellos que requieren un esfuerzo consciente 

y deliberado para llevarlo a cabo” (p. 194) 

• “Comportamiento pasivo son aquellos que resultan de un estado de resistencia 

a los cambios de relación existentes hacia la organización” (p. 194). 

 

 

Ilustración 8 Pirámide de fidelización según Ponzoa, Fuente: 

Marketing relacional: un nuevo enfoque para la fidelización y 

seducción del cliente (2a. ed.), (2002) 

2.1.8.1. La fidelidad como actitud. 

 

Sarmiento Guede, (2015) “Esta atribución implica poner un mayor énfasis en 

la compresión de las estructuras mentales, emocionales y de conocimiento 

como antecedentes del comportamiento, así como la predisposición a la 

acción” 
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Ilustración 9 Modelo de la fidelidad de Oliver (1999) Fuente: Sarmiento Guede, 

(2015) 

2.1.8.2. La fidelidad actitudinal – comportamiento 

 

Sarmiento Guede, (2015) “Implica un compromiso hacia la marca, y se 

entiende como el nivel más alto del vínculo de las relaciones, el cual 

puede no verse reflejado en un comportamiento efectivo y continuo” 

2.2. Calidad de servicio. 

 

2.2.1. Definición. 

 

Larrea, (1991) nos dice, que la calidad de servicio “es la percepcion que tiene un cliente 

acerca de la correspondencia entre el desempeño y las expectativas, relacionados con el conjunto 

de elmentos secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio principal” 

Según Duque Oliva, (2005) dice que en “el concepto de calidad se refiere a la calidad 

percibida, es decir; al juicio del consumidor sobre la excelencia y superiodad del un producto” 
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(Zeithaml 2002) “en terminos de servicio significaria; un juicio global o actitud, relacionada con 

la superioridad del servicio” Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1988, p.16). “ en este sentido, la 

calidad percibida es subjetiva, supone un nivel en abstracción mas alto que cualquiera de los 

atributos especificos del producto y tiene una caracteristica multidimensional”. Finaliza, “ la 

calidad percibida se valora en el marco de una comparación, respecto de la excelencia o 

superioridad relativas de los bienes y/o servicios que el consumidor ve como sustitutos” (Duque 

Oliva, 2005) 

 

 

 

 

Ilustración 10 Calidad de Servicio del marketing a la estrategia. Larrea (1991) 
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Según Duarte Castillo, (s.f.) “La mayor parte del trabajo hasta ahora realizado por 

diferentes autores, se centra en debatir acerca de los determinantes que subyacen a la 

calidad de los servicios”, nos dice que “las corrientes mas importantes apuntan por la 

diferencia entre lo que los clientes esperan y lo que reciben, y otros se establecen que 

este parámetro de medición no es el mas adecuado y que hay otros”. Nos indica que 

“El problema principal es el determinar de que manera se puede mesurar la calidad 

del servicio, de tal manera que la organización conozca si efectivamente el cliente 

está recibiendo el servicio que el espera recibir.” 

Según Martín Armario, (2004) nos indica que la evolución de calidad de servicio 

“puede constatarse también en las estrategias y políticas seguidas por las empresas, 

en un primer momento, el objeto central de muchas empresas fue a calidad, luego se 

produjo un pequeño cambio de orientación hacia la satisfacción del cliente”, añade 

que “como concepto muy ligado al anterior y actualmente el énfasis se ha desplazado 

hacia la fidelidad o retención de los clientes”. Nos indica que “el interés que los 

responsables de las empresas le dan a la calidad y a la satisfacción reposa en un 

esquema mental, constituido por una serie de equivalencias”. Nos detalla las 

equivalencias “Primera equivalencia: La calidad de servicio ofrecida por la empresa 

se traduce en la satisfacción del cliente. Segunda equivalencia: la satisfacción se 

traduce en una mayor fidelización de cliente”. Por último, “Tercera equivalencia: la 

fidelización del cliente tiene un impacto positivo en los beneficios de la empresa”. 
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2.2.2. Dificultades de gestionar la calidad del servicio. 

 

Según Jacques Horovitz, (1999) nos dice es dificil gestionar la calidad de servicio, en general 

un servicio genera muchas cosas que obsservar y comentar, como lo mencionamos: 

• “Cuantos más elementos incluye la presentación de un servicio, mayor es el riesgo de 

error y mayor el riesgo de insatisfacción del cliente”. (pág. 19) 

• “La duración del contacto con un cliente influye directamente en el riesgo de error. 

Cuanto más larga es la transacción, más posibilidades de insatisfacción presenta” (pág. 

20) 

• “La particularidad de que se fabrica y se consume al mismo tiempo. Una acogida no 

puede fabricarse, controlarse, almacenarse y luego consumirse. Es instantánea”. Nos 

dice que “el error una vez cometido no puede subsanarse. Solo puede preverse” (pág. 

20) 

• “ No puede haber desechos. La simultacidad de las operaciones en materia de servicios 

modifica completamente la optica en que se debe encuadrar la gestion de su calidad”. 

(pág. 20) 

• “ La prestación de un servicio puede reducir el error es ante, todo, una garantia de 

ingresos” (pág. 21) 

• “dispersión geográfica, cuanto más se multiplique la prestación del servicio, mayor 

será el ingreso de que surjan diferencias con respecto a las normas de calidad del 

mismo y mayor será la dificultad para controlarlo” (pág. 21) 
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2.2.3. Elementos básicos de la calidad del servicio. 

 

Según Valls, Román, Chica, & Salgado, (2017) nos indica que existen elementos básicos de la 

calidad del servicio y estos son: 

• Dimensiones de la calidad del servicio: “Este compuesto por varios atributos o 

dimensiones tanto objetivas como subjetiva” (pág. 137) 

• Servicio esperado: “conocer lo que los clientes esperan con relación a varios atributos 

del servicio es posiblemente la etapa más crítica para la prestación de servicios de 

calidad” (pág. 137) 

• Factor de influencia: “varios factores están influenciando y moldeando la expectativa 

de los clientes con relación al servicio” (pág. 137) 

• Servicio percibido: “este elemento es un resultante del contacto del cliente con el 

proveedor del servicio” (pág. 137) 

• Calidad del servicio prestado: “la percepción general que los clientes tienen sobre la 

calidad de una determinada empresa de servicios está basada en diversos atributos que 

los clientes consideran importantes.” Para cada uno de ellos, notan la diferencia entre 

la clasificación que dieron para la calidad recibida y la calidad que esperan recibir” 

(pág. 137) 

• Nivel de satisfacción: “es la diferencia que hay entre lo que el cliente espera recibir del 

servicio y el servicio real que recibe” (pág. 137) 
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• Nuevas actitudes: “son los cambios que introducen las empresas en sus procesos de 

prestación de los servicios dirigidas a mejorar la satisfacción de sus clientes” (pág. 

137) 

• Nuevo comportamiento: “es el comportamiento dirigido a lograr un aumento de la 

utilización de los productos o servicios”, es decir, “un aumento de la intensión de 

realizar nuevos negocios y la divulgación entre otras personas sobre los aspectos 

positivos de la experiencia” (pág. 138) 

2.2.4. Dimensiones de la calidad de servicios. 

 

Según Valls et al. (2017) nos detalla que las dimensiones son: 

 

• Confiabilidad: “es la capacidad de ofrecer un servicio de una manera exacta, segura y 

consciente.” (pág. 138) 

• Respuesta: “es la capacidad para brindar un servicio puntual.” (pág. 138) 

• Seguridad: “conocimiento y cortesía de empleados, así como la habilidad para 

transmitir seguridad” (pág. 138) 

• Empatía: “atención personalizada y cuidadosa a clientes.” 

 

• Tangibles: “aspectos físicos del servicio” (pág. 138) 

 

2.2.5. El modelo SERVQUAL. 

 

Reina, (2014) nos dice que “el modelo SERVQUAL se publicó por primera vez en 

el año, y ha experimentado numerosas mejoras y revisiones desde entonces”. añade 

que “El modelo SERVQUAL es una técnica de investigación comercial, que 
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permite realizar la medición de la calidad del servicio, conocer las expectativas de 

los clientes, y cómo ellos aprecian el servicio”. 

El modelo SERVQUAL es conocido como PZB por las iniciales de los autores 

Parasuraman, Zeithalm y Berry en el año 1985, con la finalidad de medir la calidad 

de servicio desde la perspectiva del cliente y como aprecian el servicio. Lo agrupa 

en cinco dimensiones con 22 Atributos desagregados. 

 

 

 

Ilustración 11 Modelo SERVQUAL. Fuente: Parasuraman, (1988) 

adaptado por Sarmiento Guede, (2015) 
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2.2.6. Dimensiones del modelo SERVQUAL. 
 

 

 

Ilustración 12 Dimensiones y Atributos de SERVQUAL. Fuente: Cano & 

Vargas, (2016) 
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3. Definición de términos básicos. 

 

3.1. Marketing. 

 

Según Coca Carasila, (2008) citado a Hunt (1976) a través de sus varios estudios estableció 

“que el núcleo central del marketing es la relación de intercambio o transacción, desarrolla un 

modelo donde propone las manifestaciones, casos, proposiciones, hipótesis, estudios y 

observaciones que se pueden dar en el marketing a través de las denominadas tres dicotomías”, 

añade que “implica un nivel macro y micro, en organizaciones lucrativas como no lucrativas y 

aplicándose un análisis tanto positivo como normativo”. 

Coca Carasila, (2008) menciona kotler y “aclara que hay tres niveles en la amplitud del 

concepto de Marketing en torno al estudio del intercambio”. Estos son los siguientes: 

• “El de las transacciones de mercado habituales, la transferencia de la propiedad de un 

bien o uso de un servicio de carácter económico del vendedor al comprador a cambio 

de un pago.” (pág. 399) 

• “El de las organizaciones que produzcan bienes y servicios para un grupo 

determinado de consumidores, sea o no preciso el pago, con lo cual la disciplina se 

amplía a servicios públicos (educación, policía, política)”. (pág. 399) 

• “El de las relaciones que la organización mantiene con otras organizaciones o 

personas existentes en su entorno o interior; éstas pueden ser proveedores, empleados, 

gobierno o público en general y consumidores” (pág. 399) 
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Ilustración 13 Síntesis de aportaciones en la evolución del concepto de Marketing 1900-1959. elaborado por Coca Carasila 

(1991) Fuente: Munuera (1992-135) 
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3.2. Calidad. 

 

Jacques Horovitz, (1999) nos dice “La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha 

escogido alcanzar para satisfacer a su ciencia clave. Representa, al mismo tiempo, la medida en 

que se logra dicha calidad” 

Tigani, (2006) “Es la medida de la dimensión en que una cosa o experiencia satisface una 

necesidad, soluciona un problema o agrega valor para alguien. Las cosas tangibles pueden ser 

comparadas entre sí para observar su proximidad al ideal o standard”, pero “tratándose de 

servicio y de las diferentes percepciones de los clientes, la mayor calidad no la dará el apego a un 

standard, sino la superación de las expectativas que cada cliente tenga de lo recibido” 

 

 

 
Ilustración 14 Aproximación al concepto de calidad. Fuente: Diez C. & Rodríguez López (2011) elaborado por Vázquez, R.; 

Díaz, A.M. Y Rodríguez, I.A A (1997) 

 

3.3. Servicio. 

 

Jacques Horovitz, (1999) nos dice que “el servicio es el conjunto de prestaciones que el 

cliente espera, además del producto o del servicio básico, como consecuencia del precio, la 

imagen y la reputación del sismo” 
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Tigani, (2006) “Es cualquier trabajo hecho por una persona en beneficio de otra. Esta 

definición nos hace claro que quienes de alguna manera están dependiendo de nuestro trabajo, 

son nuestros clientes sin importar si están de éste u otro lado del mostrador.” 

(Gadea, 2000) Hay algunas características de los servicios que están intrínsecamente ligadas 

a la definición misma de “servicio”, y que se deben tener presentes en el momento de plantear 

mejoras de calidad: 

• Intangibilidad: “los servicios no se pueden almacenar. La rapidez de respuesta ("just 

in time") se convierte en un elemento fundamental de la calidad. Hay que prever qué 

haremos cuando nos aumente súbitamente la demanda del servicio” (pág. 5) 

• Heterogeneidad: los servicios son difíciles de estandarizar y esto dificulta un nivel de 

calidad uniforme. De hecho, los servicios de calidad deben ser equitativamente 

heterogéneos” (pág. 5) 

• Inseparabilidad: “la producción y el consumo del servicio se realizan 

simultáneamente. Es más, lo que existe es la oferta del servicio, pero hasta que un 

usuario no requiere el mismo, éste no se ejecuta” (pág. 5) 

3.4. Empresas de publicidad. 

 

Una empresa de publicidad es una organización que asesora al cliente en todo lo que se refiere 

en la ejecución de una campaña publicitaria, dirigida a un público especifico. La agencia presta 

sus servicios para la creación ejecución y distribución de una campaña publicitaria, en la cual se 

encuentran en personas naturales o jurídicas. 
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CAPÍTULO III: 

HIPÓTESIS Y VARIABLES 

1. Hipótesis y/o supuestos básicos 

 

1.1. Hipótesis principal 

 

Marketing Relacional y su incidencia en la calidad de servicios en las empresas de una 

publicidad de Lima Metropolitana. 

1.2. Hipótesis especificas 

 

• La confianza incide en la calidad de servicio en las empresas de publicidad de Lima 

Metropolitana. 

• El compromiso incide en la calidad de servicio en las empresas de publicidad de Lima 

Metropolitana. 

• El enfoque en el consumidor incide en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana. 

2. Variable o unidades de análisis 

 

Variable Independiente: Marketing Relacional 

Variable Dependiente. Calidad de Servicio 

3. Matriz lógica de consistencia 
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Matriz de Consistencia 

TÍTULO: Marketing relacional y su incidencia en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad en Lima Metropolitana 2020 
 

 

PROBLEMA 

 

OBJETIVO 

 

HIPÓTESIS 

 

VARIABLES 

 

DIMENSIONES 

 

INDICADORES 

GENERAL 

 

¿De qué 

manera el 

marketing 

relacional incide 

en la calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana? 

 

 
SECUNDARIOS 

¿De qué 

manera confianza 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana? 

 

 

 

¿De qué manera 

compromiso 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana? 

 

 

 

¿De qué manera 

el enfoque al 

consumidor incide 

en la calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

lima 

metropolitana? 

GENERAL 

 

Determinar 

de qué manera 

el Marketing 

Relacional 

incide la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana. 

 
ESPECÍFICAS 

Demostrar 

de qué manera 

la confianza 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana. 

 

Demostrar de 

qué manera el 

compromiso 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana. 

 

Demostrar de 

qué manera el 

enfoque al 

consumidor 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana 

GENERAL 

 

El 

marketing 

Relacional 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana. 

 

 
ESPECIFICAS 

La 

confianza 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana. 

 

 

 

El compromiso 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana. 

 

El enfoque en 

el consumidor 

incide en la 

calidad de 

servicio en las 

empresas de 

publicidad de 

Lima 

Metropolitana. 

 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE 

(X) 

MARKETING 

RELACIONAL 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 

DEPENDIENTE 

(Y)CALIDAD DE 

SERVICIO 

− Confianza 

 

− Compromiso 

 

 

− Enfoque al 

consumidor 

 

 

 

 

 

 

− Empatía 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

− Capacidad de 

respuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

− Seguridad 

− Amabilidad 

(benevolencia) 

− Credibilidad 

− Afectivo 

− Calculado 

− Experiencias 

− Expectativas 

− Horarios de 

trabajo 

convenientes 

para los clientes. 

− Tienen 

empleados que 

ofrecen atención 

personalizada. 

− Se preocupan 

por los clientes 

− Comunican 

cuando 

concluirán el 

servicio. 

− Los empleados 

ofrecen un 

servicio rápido. 

− Los empleados 

nunca están 

demasiados 

ocupados. 

− Clientes se 

sienten seguros. 

− Comportamiento 

confiable de los 

empleados 

− Los empleados 

tienen 

conocimientos 

suficientes. 
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CAPÍTULO IV 

MÉTODO 

1. Tipo y método de investigación 

 

 

Considerando el propósito y la naturaleza de la investigación, se analiza el nivel de asociación 

entre la variable independiente y la variable dependiente. 

 

• Tipo de investigación: es aplicada, descriptiva, de asociación y correlacional. 

• Método de investigación: se realizó una encuesta por muestreo, es decir, de corte 

transversal. 

 

2. Diseño especifico de investigación 

 

El siguiente trabajo es deductivo, ya que explica de lo general a lo específico a través de un 

análisis de las hipótesis que presentarán las conclusiones finales del trabajo de investigación 

 

La investigación está asociada con el estudio de dos variables cualitativas y es no 

experimental, debido a que no se ha modificado deliberadamente las variables. 

 

3. Población, muestra o participantes 

3.1. Población 

 

 

La población se conforma por todos los colaboradores de las empresas de publicidad de Lima 

Metropolitana. 
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∞/2 

∞/2 

 

 

Por tanto, la población para el presente trabajo es infinita (N  ), porque no es posible 

conocer quiénes y cuántos son. 

 

3.2. Muestra 

 

 

La muestra está conformada por 101 empleados de diferentes empresas de publicidad de Lima 

Metropolitana, entre ellos serán conformado por el área comercial, área de diseño, creatividad y 

producción, quienes serán encuestados. 

 

El número de trabajadores de empresas publicitarias a quienes se les va a realizar la encuesta 

se calculó mediante la fórmula del tamaño de la población infinita: 

 

 

𝑛 ≥ 
𝑧2 . 𝑃 ∗ (1 − 𝑃) 

 

∈2 

 

𝑛 ≥ 
1.962 × 0.35 × 0.65 

 
 

0.0952 

 
𝑛 ≥ 96.84 

 
Donde: 

 

 

𝑛 =  Tamaño de la muestra 

 

𝑧2 =  1.96 
 

 

∈ = 0.095, ∈ = | P – 𝝅 | 

P = 0.35 
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4. Instrumento de recogida de datos 

 

 

El cuestionario está conformado por 30 preguntas cerradas que contienen respuestas de tipo 

Likert, estas preguntas están construidas en base a las variables indicadoras, que son medibles, y 

considerando la dimensión y la variable de investigación. Las 30 preguntas que se han formulado 

han sido con el objetivo de constatar la validez de las hipótesis del trabajo de investigación, que 

son la hipótesis general y las tres hipótesis específicas las cuales ayudan a constatar la validez de 

la hipótesis general. 

 

La validación del instrumento de medición o cuestionario consiste en el cuidado de la 

confiabilidad y su validez, donde, 

 

− La confiabilidad del contenido de la encuesta se realizó al momento de su 

elaboración, debido a que cada pregunta está en relación con cada indicador de cada 

dimensión con su variable respectiva. Por tanto, el instrumento producirá resultados 

consistentes y coherentes. 

− La validez de la encuesta determina el grado en el que un instrumento mide la 

variable que se busca analizar. El Alpha de Cronbach es una medida que se utiliza para 

validar nuestra encuesta y su valor del índice tiene que ser mayor a 0.70. 

 

La encuesta se aplicó a 101 personas que trabajan en empresas de publicidad en Lima 

Metropolitana a través de un muestreo aleatorio. 
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5. Técnicas de procesamiento y análisis de datos. 

 

Se utilizarán tablas de distribución de frecuencias porque de acuerdo a la parafraseado por 

Hernández, Fernández y Baptista conforme a lo afirmado por O’Leary (2014) y Nicol (2006) “es 

un conjunto de puntuaciones respecto de una variable ordenadas en sus respectivas categorías y 

generalmente se presenta como una tabla” (2014: 282). 

5.1. Gráficos de barras. 

 

Asimismo, se realizarán gráficos de barras, ya que “es una forma de representar gráficamente 

un conjunto de datos o valores, y está conformado por barras 91 rectangulares de longitudes 

proporcionales a los valores representados” Sánchez & Mejía, (2018) 

5.2. Tablas bidimensionales. 

 

A su vez, se crearán tablas dimensionales, que hacen referencia a “un cuadro de dos 

dimensiones y cada dimensión contiene una variable. A su vez, cada variable se subdivide en dos 

o más categorías” Hernández, Fernández, & Baptista, (2014, pág. 318) 

5.3. Prueba chi cuadrado. 

 

Finalmente, se elaborará la prueba chi cuadrado, debido a que “es una prueba estadística para 

evaluar hipótesis acerca de la relación entre dos variables categóricas Hernández, Fernández, & 

Baptista, (2014, pág. 318) 

6. Procedimiento de ejecución del estudio. 

 

• Elaboración de los instrumentos. 
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• Validación de los instrumentos. 

 

• Sensibilización de los participantes. 

• Aplicación de los instrumentos. 

• Tabulación. 

• Elaboración del informe final. 
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CAPÍTULO V 

RESULTADO Y DISCUCIÓN 

1 Datos cuantitativos. 

1.1 La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el trato amable con sus 

clientes. 

TABLA N°1 

La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el trato amable con sus clientes 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 49 48,5% 

De acuerdo 29 28,7% 

Indiferente 8 7,9% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 4 4,0% 

Tabla 1 La empresa de publicidad donde trabaja 

fomenta el trato amable con sus clientes. Fuente: datos 

de la propia investigación 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el trato amable con 

sus clientes, observamos que el 48,5% está totalmente de acuerdo, el 28,7% está de acuerdo, es 

decir que, el 77.2% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro 

lado, el 7,9% es indiferente, 10,9% está en desacuerdo y el 4% está totalmente en desacuerdo, Es 

decir, el 22,72% de los encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 
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Los colaboradores afirman con el 77,2% que las empresas de publicidad donde trabajan 

fomentan el trato amable con sus clientes. 

 

 

 

Ilustración 15 La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el trato amable con sus 

clientes. Fuente: datos propia de la investigación 

1.2 La empresa de publicidad les brinda a los clientes un trato amable 

TABLA N°2 

La empresa de publicidad les brinda a los clientes un trato amable. 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 44 43,6% 

De acuerdo 33 32,7% 

Indiferente 10 9,9% 

En desacuerdo 9 8,9% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 2 La empresa de publicidad les brinda a los clientes un 

trato amable. Fuente: datos de la propia investigación. 
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Descripción: 

 

Respecto a la pregunta La empresa de publicidad donde trabaja les brinda a los clientes un 

trato amable, observamos que el 44,6% está totalmente de acuerdo, el 25,7% está de acuerdo, es 

decir que, el 70,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro 

lado, el 13,9% es indiferente, 9,9% está en desacuerdo y el 5,9% está totalmente en desacuerdo, 

Es decir, el 29,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 70,3% que las empresas de publicidad donde trabajan les 

brindan a los clientes un trato amable. 

 

 

 

Ilustración 16 La empresa de publicidad les brinda a los clientes un trato amable. Fuente: 

datos de la propia investigación. 
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1.3 La empresa de publicidad donde trabaja genera credibilidad en sus clientes 

TABLA N°3 

La empresa de publicidad donde trabaja genera credibilidad en sus clientes. 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 45 44,6% 

De acuerdo 26 25,7% 

Indiferente 14 13,9% 

En desacuerdo 10 9,9% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 

Tabla 3 La empresa de publicidad donde trabaja 

genera credibilidad en sus clientes. Fuente: datos de 

la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta La empresa de publicidad donde genera credibilidad en sus clientes, 

observamos que el 44,6% está totalmente de acuerdo, el 25,7% está de acuerdo, es decir que, el 

70,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 13,9% 

es indiferente, 9,9% está en desacuerdo y el 5,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 

29,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 70,3% que las empresas de publicidad generan credibilidad 

en sus clientes. 
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Ilustración 17La empresa de publicidad donde trabaja genera credibilidad en sus clientes. 

Fuente: datos de la propia de la investigación. 

1.4 La empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza por brindar un servicio 

cordial a sus clientes. 

TABLA N°4 

 

La empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza por brindar un servicio cordial a sus 

clientes. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 41 40,6% 

De acuerdo 31 30,7% 

Indiferente 15 14,9% 

En desacuerdo 6 5,9% 

Totalmente en desacuerdo 8 7,9% 

Tabla 4 La empresa de publicidad donde trabaja se 

caracteriza por brindar un servicio cordial a sus clientes. 

Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza por brindar un 

servicio cordial a sus clientes, observamos que el 40,6% está totalmente de acuerdo, el 30,7% 

está de acuerdo, es decir que, el 71,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 14,9% es indiferente, 5,9% está en desacuerdo y el 7,9% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 28,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 71,3% que las empresas de publicidad donde trabajan se 

caracterizan por brindar un servicio cordial a sus clientes. 
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Ilustración 18 La empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza por brindar un servicio 

cordial a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.5 La empresa de publicidad donde trabaja propicia generar vínculo emocional 

positivo con sus clientes. 

TABLA N°5 

 

La empresa de publicidad donde trabaja propicia generar vínculo emocional positivo con sus 

clientes. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 44 43,6% 

De acuerdo 29 28,7% 

Indiferente 20 19,8% 

En desacuerdo 3 3,0% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 5 La empresa de publicidad donde trabaja 

propicia generar vínculo emocional positivo con sus 

clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde trabaja propicia generar vínculo 

emocional positivo con sus clientes, observamos que el 43,9% está totalmente de acuerdo, el 

28,7% está de acuerdo, es decir que, el 72,6% de los encuestados afirman estar de acuerdo con 

esta afirmación. Por otro lado, el 19,8% es indiferente, 3% está en desacuerdo y el 5% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 27.4% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 72,6% que las empresas de publicidad donde trabajan 

propician generar vínculo emocional positivo con sus clientes. 
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Ilustración 19 La empresa de publicidad donde trabaja propicia generar vínculo emocional 

positivo con sus clientes: Fuente: datos de la propia investigación. 

1.6 La empresa de publicidad donde trabaja se interesa por las necesidades 

particulares de los clientes. 

TABLA N°6 

 

La empresa de publicidad donde trabaja se interesa por las necesidades particulares de los 

clientes. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 37 36,6% 

De acuerdo 33 32,7% 

Indiferente 15 14,9% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 6 La empresa de publicidad donde trabaja se 

interesa por las necesidades particulares de los clientes. 

Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde trabaja se interesa por las necesidades 

particulares de los clientes, observamos que el 36,6% está totalmente de acuerdo, el 32,7% está 

de acuerdo, es decir que, el 69,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 14,9% es indiferente, 10,9% está en desacuerdo y el 5% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 30,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 
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Los colaboradores afirman con el 69,3% que las empresas de publicidad donde trabajan se 

interesan por las necesidades particulares de los clientes. 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 20 la empresa de publicidad donde trabaja se interesa por las necesidades 

particulares de los clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.7 La empresa de publicidad donde trabaja ofrece beneficios y/o servicios 

adicionales sin costo a sus clientes. 

TABLA N°7 

 

La empresa de publicidad donde trabaja ofrece beneficios y/o servicios adicionales sin costo a 

sus clientes 



59 
 

 

 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 16 15,8% 

De acuerdo 22 21,8% 

Indiferente 32 31,7% 

En desacuerdo 18 17,8% 

Totalmente en desacuerdo 13 12,9% 

Tabla 7 La empresa de publicidad donde trabaja ofrece 

beneficios y/o servicios adicionales sin costo a sus clientes. 

Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde trabaja ofrece beneficios y/o servicios 

adicionales sin costo a sus clientes, observamos que el 15,8% está totalmente de acuerdo, el 

21,8% está de acuerdo, es decir que, el 37,6% de los encuestados afirman estar de acuerdo con 

esta afirmación. Por otro lado, el 31,7% es indiferente, 17,8% está en desacuerdo y el 12,9% 

está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 62,4% de los encuestados no están de acuerdo con 

esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 62,4% las empresas de publicidad donde trabajan no 

ofrecen beneficios y/o servicios adicionales sin costo a sus clientes. 
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Ilustración 21 la empresa de publicidad donde trabaja ofrece beneficios y/o servicios 

adicionales sin costo a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación 

1.8 Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por recibir 

retroalimentación de sus clientes después de brindado el servicio. 

TABLA N°8 

 

Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por recibir retroalimentación de sus 

clientes después de brindado el servicio. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 24 23,8% 

De acuerdo 24 23,8% 

Indiferente 33 32,7% 

En desacuerdo 10 9,9% 

Totalmente en 

desacuerdo 

10 9,9% 

Tabla 8 Considera que la empresa donde trabaja 

se preocupa por recibir retro-alimentación de sus 

clientes después de brindado el servicio. Fuente: 

Datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa donde trabaja se preocupa por recibir retroalimentación de 

sus clientes después de brindado el servicio, observamos que el 23,8% está totalmente de 

acuerdo, el 23,8% está de acuerdo, es decir que, el 47,6% de los encuestados afirman estar de 

acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 32,7% es indiferente, 9,9% está en desacuerdo y el 

9,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 52,4% de los encuestados no están de acuerdo 

con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 52,4% que las empresas donde trabajan no se preocupan por 

recibir retroalimentación de sus clientes después de brindado el servicio. 
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Ilustración 22 Lla empresa donde trabaja se preocupa por recibir retro-alimentación de sus 

clientes después de brindado el servicio. Fuente: datos de la propia investigación 

1.9 Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por mantener una 

comunicación continua con sus clientes. 

TABLA N°9 

 

Considera que la empresa donde trabaja se preocupa por mantener una comunicación continua 

con sus clientes. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 31 30,7% 

De acuerdo 39 38,6% 

Indiferente 14 13,9% 

En desacuerdo 13 12,9% 

Totalmente en desacuerdo 4 4,0% 

Tabla 9 Considera que la empresa donde trabaja se 

preocupa por mantener una comunicación continua 

con sus clientes. Fuente: datos de la propia 

investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa donde trabaja se preocupa por mantener una comunicación 

continua con sus clientes, observamos que el 30,7% está totalmente de acuerdo, el 38,6% está de 

acuerdo, es decir que, el 69,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. 

Por otro lado, el 13,9% es indiferente, 12,9% está en desacuerdo y el 4% está totalmente en 

desacuerdo, Es decir, el 30,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 69,3% las empresas donde trabajan se preocupan por 

mantener una comunicación continua con sus clientes. 
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Ilustración 23Lla empresa donde trabaja se preocupa por mantener una comunicación 

continua con sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.10 Los servicios brindados a los clientes superan sus expectativas de calidad de 

servicio contratado. 

TABLA N°10 

 

Los servicios brindados a los clientes superan sus expectativas de calidad de servicio 

contratado. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 28 27,7% 

De acuerdo 20 19,8% 

Indiferente 33 32,7% 

En desacuerdo 12 11,9% 

Totalmente en desacuerdo 8 7,9% 

Tabla 10 Los servicios brindados a los clientes superan 

sus expectativas de calidad de servicio contratado. 

Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta Los servicios brindados a los clientes superan sus expectativas de 

calidad de servicio contratados, observamos que el 27,7% está totalmente de acuerdo, el 19,8% 

está de acuerdo, es decir que, el 47,5% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 32,7% es indiferente, 11,9% está en desacuerdo y el 7,9% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 52,5% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 52,5 que los servicios brindados a los clientes no superan 

sus expectativas de calidad de servicio contratado. 
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Ilustración 24 Los servicios brindados a los clientes superan sus expectativas de calidad de 

servicio contratados. Fuente: datos propia de la investigación. 

1.11 Los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de 

necesidad. 

TABLA N°11 

 

Los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de necesidad. 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 31 30,7% 

De acuerdo 37 36,6% 

Indiferente 17 16,8% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 11 Los clientes logran encontrar los servicios 

adecuados para cada tipo de necesidad. Fuente: datos de la 

propia investigación. 
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Descripción: 

 

Respecto a la pregunta los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de 

necesidad, observamos que el 30,7% está totalmente de acuerdo, el 36,6% está de acuerdo, es 

decir que, el 61,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro 

lado, el 16,8% es indiferente, 10,9% está en desacuerdo y el 5% está totalmente en desacuerdo, 

Es decir, el 38,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 61,3% que los clientes logran encontrar los servicios 

adecuados para cada tipo de necesidad. 

 

 

 

Ilustración 25 Los clientes logran encontrar los servicios adecuados para cada tipo de 

necesidad. Fuente: datos de la propia investigación. 
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1.12 La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera del 

horario de oficina para un proyecto determinado en curso. 

TABLA N°12 

 

La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera del horario de oficina 

para un proyecto determinado en curso. 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 34 33,7% 

De acuerdo 36 35,6% 

Indiferente 15 14,9% 

En desacuerdo 8 7,9% 

Totalmente en desacuerdo 8 7,9% 

Tabla 12 La empresa de publicidad donde trabaja 

responde a sus clientes fuera del horario de oficina para 

un proyecto determinado en curso. Fuente: datos de la 

propia investigación 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera 

del horario de oficina para un proyecto determinado en curso, observamos que el 33,7% está 

totalmente de acuerdo, el 35,6% está de acuerdo, es decir que, el 69,3% de los encuestados 

afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 14,9% es indiferente, 7,9% está 

en desacuerdo y el 7,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 30,7% de los encuestados no 

están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 
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Los colaboradores afirman con el 69,3% que las empresas de publicidad donde trabajan 

responden a sus clientes fuera del horario de oficina para un proyecto determinado en curso. 

 

 

 

Ilustración 26 La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera del 

horario de oficina para un proyecto determinado en curso. Fuente: datos de la propia 

investigación 

1.13 La empresa de publicidad donde usted labora se adapta a los horarios 

requeridos por sus clientes. 

TABLA N°13 

 

La empresa de publicidad donde usted labora se adapta a los horarios requeridos por sus 

clientes. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 24 23,8% 

De acuerdo 21 20,8% 

Indiferente 32 31,7% 

En desacuerdo 15 14,9% 

Totalmente en desacuerdo 9 8,9% 

Tabla 13 La empresa de publicidad donde usted labora 

se adapta a los horarios requeridos por sus clientes.Fuente: 

datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta La empresa de publicidad donde usted labora se adapta a los horarios 

requeridos por sus clientes, observamos que el 23,8% está totalmente de acuerdo, el 20,8% está 

de acuerdo, es decir que, el 44,6% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 31,7% es indiferente, 14,9% está en desacuerdo y el 8,9% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 55,4% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 44,6% que las empresas de publicidad donde trabajan no 

responden a sus clientes fuera del horario de oficina para un proyecto determinado en curso. 
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Ilustración 27 Afirman la empresa de publicidad donde trabaja responde a sus clientes fuera 

del horario de oficina para un proyecto determinado en curso. Fuentes: datos de la propia 

investigación. 

1.14 Las empresas de publicidad donde labora brindan un servicio de atención 

personalizada a sus clientes. 

TABLA N°14 

 

Las empresas de publicidad donde labora brindan un servicio de atención personalizada a sus 

clientes. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 35 34,7% 

De acuerdo 33 32,7% 

Indiferente 17 16,8% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 14 Las empresas de publicidad donde labora 

brindan un servicio de atención personalizada a sus 

clientes. Fuente datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta Las empresas de publicidad donde labora brindan un servicio de 

atención personalizada a sus clientes, observamos que el 34,7% está totalmente de acuerdo, el 

32,7% está de acuerdo, es decir que, el 67,4% de los encuestados afirman estar de acuerdo con 

esta afirmación. Por otro lado, el 16,8% es indiferente, 10,9% está en desacuerdo y el 5% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 32,6% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 67,4% que las empresas de publicidad donde labora brindan 

un servicio de atención personalizada a sus clientes 
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Ilustración 28Las empresas de publicidad donde labora brindan un servicio de atención 

personalizada a sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.15 La empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los 

requerimientos de sus clientes. 

TABLA N°15 

 

La empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los requerimientos de 

sus clientes. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 34 33,7% 

De acuerdo 38 37,6% 

Indiferente 12 11,9% 

En desacuerdo 6 5,9% 

Totalmente en desacuerdo 11 10,9% 

Tabla 15 La empresa de publicidad asigna un equipo 

especializado para atender los requerimientos de sus 

clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la La empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los 

requerimientos de sus clientes, observamos que el 33,7% está totalmente de acuerdo, el 37,6% 

está de acuerdo, es decir que, el 71,4% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 11,9% es indiferente, 5.9% está en desacuerdo y el 10,9% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 28,6% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 71,4% que las empresas de publicidad asignan un equipo 

especializado para atender los requerimientos de sus clientes. 
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Ilustración 29 La empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los 

requerimientos de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.16 Se toman en cuenta las recomendaciones de los clientes para mejorar el servicio 

y la satisfacción del cliente. 

TABLA N°16 

 

Se toman en cuenta las recomendaciones de los clientes para mejorar el servicio y la 

satisfacción del cliente. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 37 36,6% 

De acuerdo 33 32,7% 

Indiferente 12 11,9% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 8 7,9% 

Tabla 16 Se toman en cuenta las recomendaciones de 

los clientes para mejorar el servicio y la satisfacción del 

cliente. Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la empresa de publicidad asigna un equipo especializado para atender los 

requerimientos de sus clientes, observamos que el 36,6% está totalmente de acuerdo, el 32,7% 

está de acuerdo, es decir que, el 69,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 11,9% es indiferente, 10,9% está en desacuerdo y el 7,9% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 30,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 69,3% que las empresas de publicidad asignan un equipo 

especializado para atender los requerimientos de sus clientes. 
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Ilustración 30 Se toman en cuenta las recomendaciones de los clientes para mejorar el 

servicio y la satisfacción del cliente. Fuente: datos de la investigación. 

1.17 Los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por cuidar su 

interés. 

TABLA N°17 

 

Los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por cuidar sus intereses 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 23 22,8% 

De acuerdo 27 26,7% 

Indiferente 28 27,7% 

En desacuerdo 18 17,8% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 17 Los clientes sienten que la empresa de 

publicidad se preocupa por cuidar sus intereses. Fuente: 

datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto Los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por cuidar sus 

intereses, observamos que el 22,8% está totalmente de acuerdo, el 26,7% está de acuerdo, es 

decir que, el 49,5% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro 

lado, el 27,7% es indiferente, 17,8% está en desacuerdo y el 5% está totalmente en desacuerdo, 

Es decir, el 50,5% de los encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 50,5% que los clientes sienten que las empresas de 

publicidad no se preocupan por cuidar sus intereses. 
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Ilustración 31 los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por cuidar sus 

intereses. Fuente: datos de la propia elaboración. 

1.18 La empresa de publicidad cumple con los plazos de entrega del servicio. 

 

TABLA N°18 

 

La empresa de publicidad cumple con los plazos de entrega de servicio. 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 27 26,7% 

De acuerdo 19 18,8% 

Indiferente 36 35,6% 

En desacuerdo 14 13,9% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 18 La empresa de publicidad cumple con los 

plazos de entrega de servicio. 

Descripción: 
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Respecto a la pregunta los clientes sienten que la empresa de publicidad se preocupa por 

cuidar sus intereses, observamos que el 26,7% está totalmente de acuerdo, el 18,8% está de 

acuerdo, es decir que, el 45,5% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. 

Por otro lado, el 35,6% es indiferente, 13,9% está en desacuerdo y el 5% está totalmente en 

desacuerdo, Es decir, el 54,5% de los encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 54,5% que las empresas de publicidad no se preocupan por 

cuidar sus intereses. 

 

 

 

Ilustración 32 La empresa de publicidad se preocupa por cuidar sus intereses. Fuente: datos 

de la propia investigación. 
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1.19 Los clientes perciben que los entregables pactados cumplen con sus expectativas. 

 

TABLA N°19 

 

Los clientes perciben que los entregables pactados cumplen con sus expectativas en el tiempo 

acordado. 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 35 34,7% 

De acuerdo 34 33,7% 

Indiferente 13 12,9% 

En desacuerdo 14 13,9% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 19 Los clientes perciben que los entregables 

pactados cumplen con sus expectativas en el tiempo 

acordado. Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta los clientes perciben que los entregables pactados cumplen con sus 

expectativas en el tiempo acordado, observamos que el 34,7% está totalmente de acuerdo, el 

33,7% está de acuerdo, es decir que, el 68,4% de los encuestados afirman estar de acuerdo con 

esta afirmación. Por otro lado, el 12,9% es indiferente, 13,9% está en desacuerdo y el 5% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 31,6% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 68,4% que los clientes perciben que los entregables 

pactados cumplen con sus expectativas en el tiempo acordado. 
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Ilustración 33 Los clientes perciben que los entregables pactados cumplen con sus 

expectativas en el tiempo acordado. Fuentes: datos de la propia investigación. 

1.20 La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo 

con el requerimiento del cliente. 

TABLA N°20 

 

La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo con el 

requerimiento del cliente 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 36 35,6% 

De acuerdo 35 34,7% 

Indiferente 16 15,8% 

En desacuerdo 9 8,9% 

Totalmente en desacuerdo 5 5,0% 

Tabla 20 La empresa de publicidad donde labora 

ofrece soluciones rápidas de acuerdo con el requerimiento 

del cliente. Fuente: datos de la propia investigación 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de 

acuerdo con el requerimiento del cliente, observamos que el 36% está totalmente de acuerdo, el 

34,7% está de acuerdo, es decir que, el 70,4% de los encuestados afirman estar de acuerdo con 

esta afirmación. Por otro lado, el 15,8% es indiferente, 8,9% está en desacuerdo y el 5% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 29,6% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 70,4% que las empresas de publicidad donde laboran 

ofrecen soluciones rápidas de acuerdo con el requerimiento del cliente. 
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Ilustración 34 la empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo 

con el requerimiento del cliente. Fuentes: datos de la propia investigación. 

1.21 La empresa de publicidad donde labora cumple con los plazos establecidos del 

servicio sin afectar la calidad. 

TABLA N°21 

 

La empresa de publicidad donde labora cumple con los plazos establecidos del servicio sin 

afectar la calidad. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 39 38,6% 

De acuerdo 28 27,7% 

Indiferente 18 17,8% 

En desacuerdo 12 11,9% 

Totalmente en desacuerdo 4 4,0% 

Tabla 21 La empresa de publicidad donde labora 

cumple con los plazos establecidos del servicio sin afectar 

la calidad. Fuentes: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de 

acuerdo con el requerimiento del cliente, observamos que el 38,6% está totalmente de acuerdo, el 

27,7% está de acuerdo, es decir que, el 66,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con 

esta afirmación. Por otro lado, el 17,8% es indiferente, 11,9% está en desacuerdo y el 4% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 33,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 66,3% que las empresas de publicidad donde laboran 

ofrecen soluciones rápidas de acuerdo con el requerimiento del cliente. 
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Ilustración 35 La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo 

con el requerimiento del cliente. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.22 La empresa de publicidad responde a tiempo las solicitudes de los clientes. 

 

TABLA N°22 

 

La empresa de publicidad responde a tiempo las solicitudes de los clientes. 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 43 42,6% 

De acuerdo 26 25,7% 

Indiferente 17 16,8% 

En desacuerdo 12 11,9% 

Totalmente en desacuerdo 3 3,0% 

Tabla 22 La empresa de publicidad responde a tiempo 

las solicitudes de los clientes. Fuente: datos de la propia 

investigación. 
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Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de 

acuerdo con el requerimiento del cliente, observamos que el 42,6% está totalmente de acuerdo, el 

25,7% está de acuerdo, es decir que, el 68,3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con 

esta afirmación. Por otro lado, el 16,8% es indiferente, 11,9% está en desacuerdo y el 3% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 31,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 68,3% que las empresas de publicidad donde laboran 

ofrecen soluciones rápidas de acuerdo con el requerimiento del cliente. 

 

 

 

Ilustración 36 La empresa de publicidad donde labora ofrece soluciones rápidas de acuerdo 

con el requerimiento del cliente. Fuente: datos de la propia investigación. 
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1.23 La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y 

solicitudes de sus clientes. 

TABLA N°23 

 

La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y solicitudes de sus 

clientes. 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 47 46,5% 

De acuerdo 27 26,7% 

Indiferente 10 9,9% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 

Tabla 23La empresa de publicidad se da el tiempo de 

escuchar sus necesidades y solicitudes de sus clientes. 

Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades 

y solicitudes de sus clientes, observamos que el 46,5% está totalmente de acuerdo, el 26,7% está 

de acuerdo, es decir que, el 73,2% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 12% es indiferente, 9,9% está en desacuerdo y el 5,9% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 26,8% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 
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Los colaboradores afirman con el 73,2% que las empresas de publicidad se dan el tiempo de 

escuchar sus necesidades y solicitudes de sus clientes. 

 

 

 

Ilustración 37La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y 

solicitudes de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.24 Los clientes perciben seguridad de calidad / servicio por parte de la empresa de 

publicidad donde trabaja. 

TABLA N°24 

 

Los clientes perciben seguridad de calidad / servicio por parte de la empresa de 

publicidad donde trabaja. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 34 33,7% 

De acuerdo 38 37,6% 

Indiferente 18 17,8% 

En desacuerdo 6 5,9% 

Totalmente en 

desacuerdo 

5 5,0% 

Tabla 24 Los clientes perciben seguridad de 

calidad/servicio por parte de la empresa de publicidad 

donde trabaja. Fuente: datos de la propia empresa. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades 

y solicitudes de sus clientes, observamos que el 33,7% está totalmente de acuerdo, el 37,6% está 

de acuerdo, es decir que, el 71.3% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 17,8% es indiferente, 5,9% está en desacuerdo y el 5% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 28,7% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 71,3% que las empresas de publicidad se dan el tiempo de 

escuchar sus necesidades y solicitudes de sus clientes. 
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Ilustración 38 La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar sus necesidades y 

solicitudes de sus clientes. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.25 Los clientes de la empresa de publicidad cumplen con los materiales y protocolos 

se cumplen de acuerdo con el contrato. 

TABLA N°25 

 

Los clientes de la empresa de publicidad cumplen con los materiales y protocolos se cumplen 

de acuerdo con el contrato. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 45 44,6% 

De acuerdo 27 26,7% 

Indiferente 15 14,9% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 3 3,0% 

Tabla 25 Los clientes de la empresa de publicidad 

cumplen con los materiales y protocolos se cumplen de 

acuerdo con el contrato. Fuente: datos de la propia 

investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta los clientes de la empresa de publicidad cumplen con los materiales y 

protocolos se cumplen de acuerdo con el contrato, observamos que el 44,6% está totalmente de 

acuerdo, el 26,7% está de acuerdo, es decir que, el 71,3% de los encuestados afirman estar de 

acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 14,9% es indiferente, 10,9% está en desacuerdo y 

el 3% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 28,7% de los encuestados no están de acuerdo 

con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 71,3% que los clientes de las empresas de publicidad 

cumplen con los materiales y protocolos se cumplen de acuerdo con el contrato. 
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Ilustración 39 Los clientes de la empresa de publicidad cumplen con los materiales y 

protocolos se cumplen de acuerdo con el contrato. Fuente: datos de la propia investigación. 

1.26 Los clientes perciben que los trabajadores de la empresa de publicidad donde 

labora conocen bien su trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente. 

TABLA N°26 

 

Los clientes perciben que los trabajadores de la empresa de publicidad donde labora conocen 

bien su trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 44 43,6% 

De acuerdo 30 29,7% 

Indiferente 17 16,8% 

En desacuerdo 4 4,0% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 

Tabla 26 Los clientes perciben que los trabajadores de 

empresa de publicidad donde labora conocen bien su 

trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente. Fuente: 

datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad 

donde labora conocen bien su trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente, observamos que el 

44% está totalmente de acuerdo, el 29,7% está de acuerdo, es decir que, el 73,7% de los 

encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 16,8% es indiferente, 

4% está en desacuerdo y el 5,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 26,3% de los 

encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 73,7% que los clientes perciben que los trabajadores de 

empresa de publicidad donde labora conocen bien su trabajo y pueden asesorarlos 

adecuadamente. 
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Ilustración 40 Los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad donde 

labora conocen bien su trabajo y pueden asesorarlos adecuadamente. Fuente: datos de la propia 

investigación. 

1.27 Los clientes perciben que los trabajadores de la empresa de publicidad donde 

labora cumplen con los precios de acuerdo con el mercado 

TABLA N°27 

 

Los clientes perciben que los trabajadores de la empresa de publicidad donde labora cumplen 

con los precios de acuerdo con el mercado. 



96 
 

 

 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 40 39,6% 

De acuerdo 26 25,7% 

Indiferente 20 19,8% 

En desacuerdo 11 10,9% 

Totalmente en desacuerdo 4 4,0% 

Tabla 27 Los clientes perciben que los trabajadores de 

empresa de publicidad donde labora cumplen con los 

precios de acuerdo con el mercado. Fuente: datos de la 

propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta Los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad 

donde labora cumplen con los precios de acuerdo con el mercado, observamos que el 39,6% está 

totalmente de acuerdo, el 25,7% está de acuerdo, es decir que, el 65,3% de los encuestados 

afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 19,8% es indiferente, 10,9% está 

en desacuerdo y el 4% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 34,7% de los encuestados no 

están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 65,3% que los clientes perciben que los trabajadores de 

empresa de publicidad donde labora cumplen con los precios de acuerdo con el mercado. 
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Ilustración 41 Los clientes perciben que los trabajadores de empresa de publicidad donde 

labora cumplen con los precios de acuerdo con el mercado. Fuente: datos de la propia 

investigación. 

1.28 Los clientes perciben que los profesionales de la empresa de publicidad donde 

trabaja pueden realizar campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. 

TABLA N°28 

 

Los clientes perciben que los profesionales de la empresa de publicidad donde trabaja pueden 

realizar campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 44 43,6% 

De acuerdo 33 32,7% 

Indiferente 8 7,9% 

En desacuerdo 9 8,9% 

Totalmente en desacuerdo 7 6,9% 

Tabla 28 Los clientes perciben que los profesionales de 

la empresa de publicidad donde trabaja pueden realizar 

campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. Fuente: 

datos de la propia investigación 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta los clientes perciben que los profesionales de la empresa de publicidad 

donde trabaja pueden realizar campañas exitosas adaptadas a sus necesidades, observamos que el 

43,6% está totalmente de acuerdo, el 32,7% está de acuerdo, es decir que, el 76,3% de los 

encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 7,9% es indiferente, 

8,9% está en desacuerdo y el 6,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 23,7% de los 

encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 76,3% que los clientes perciben que los profesionales de las 

empresas de publicidad donde trabajan pueden realizar campañas exitosas adaptadas a sus 

necesidades. 
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Ilustración 42 Los clientes perciben que los profesionales de la empresa de publicidad donde 

trabaja pueden realizar campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. Fuente: datos de la 

propia investigación. 

1.29 Los clientes perciben que los empleados de la empresa de publicidad donde 

labora tienen los conocimientos necesarios para brindar el servicio. 

TABLA N°29 

 

Los clientes perciben que los empleados de la empresa de publicidad donde labora tienen los 

conocimientos necesarios para brindar el servicio. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 40 39,6% 

De acuerdo 31 30,7% 

Indiferente 12 11,9% 

En desacuerdo 12 11,9% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 

Tabla 29 Los clientes perciben que los empleados de 

la empresa de publicidad donde labora tienen los 

conocimientos necesarios para brindar el servicio. 

Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta los clientes perciben que los empleados de la empresa de publicidad 

donde labora tienen los conocimientos necesarios para brindar el servicio, observamos que el 

39,6% está totalmente de acuerdo, el 30,7% está de acuerdo, es decir que, el 70,3% de los 

encuestados afirman estar de acuerdo con esta afirmación. Por otro lado, el 11,9% es indiferente, 

11,9% está en desacuerdo y el 5,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 29,7% de los 

encuestados no están de acuerdo con esta afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 70,3% que los clientes perciben que los empleados de las 

empresas de publicidad donde laboran tienen los conocimientos necesarios para brindar el 

servicio. 



101 
 

 

 

 

 

 
 

 

Ilustración 43 Los clientes perciben que los empleados de la empresa de publicidad donde 

labora tienen los conocimientos necesarios para brindar el servicio. Fuente: datos de la propia 

investigación. 

1.30 La empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida para 

ejecutar el trabajo solicitado. 

TABLA N°30 

 

La empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida para ejecutar el trabajo 

solicitado. 
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 N % 

Totalmente de acuerdo 40 39,6% 

De acuerdo 36 35,6% 

Indiferente 12 11,9% 

En desacuerdo 7 6,9% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 

Tabla 30 La empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida para 

ejecutar el trabajo solicitado. Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la pregunta la empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida 

para ejecutar el trabajo solicitado, observamos que el 39,7% está totalmente de acuerdo, el 35,7% 

está de acuerdo, es decir que, el 75,4% de los encuestados afirman estar de acuerdo con esta 

afirmación. Por otro lado, el 11,9% es indiferente, 6,9% está en desacuerdo y el 5,9% está 

totalmente en desacuerdo, Es decir, el 24,6% de los encuestados no están de acuerdo con esta 

afirmación. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 75,4% que las empresas de publicidad donde trabajan tienen 

la experiencia requerida para ejecutar el trabajo solicitado. 
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Ilustración 44 la empresa de publicidad donde trabaja tiene la experiencia requerida para 

ejecutar el trabajo solicitado. Fuente: datos de la propia investigación. 

2. Análisis de resultados. 

2.1 Dimensión: Confianza. 

 

Tabla N°31 

 

Dimensión: Confianza 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 58 57,4% 

De acuerdo 20 19,8% 

Indiferente 7 6,9% 

En desacuerdo 7 6,9% 

Totalmente en desacuerdo 9 8,9% 

Tabla 31 Dimensión: Confianza. Fuente: datos de la 

propia investigación. 
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Descripción: 

 

Respecto a la dimensión Confianza observamos que el 57,4% está totalmente de acuerdo, el 

19,8% está de acuerdo, es decir que, el 77,2% de los encuestados afirman tener confianza con las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana. Por otro lado, el 6,9% es indiferente, 6,9% está 

en desacuerdo y el 8,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 22,8% de los encuestados no 

obtienen el nivel de confianza deseado. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 77,2% que los clientes tienen un alto nivel de confianza con 

las empresas de publicidad, es decir, sienten confianza por el trato que brindan a sus clientes y 

por la experiencia que se ha obtenido por el trabajo ejecutado. 

 

 

 

Ilustración 45 Dimensión Confianza. Fuente: datos de la propia investigación 
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2.2 Dimensión: Compromiso. 

 

Tabla N°32 

 

Dimensión: Compromiso 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 32 31,7% 

De acuerdo 27 26,7% 

Indiferente 28 27,7% 

En desacuerdo 10 9,9% 

Totalmente en desacuerdo 4 4,0% 

Tabla 32 Dimensión: Compromiso. Fuente: datos de 

la propia investigación. 

Descripción: 

 

Respecto a la dimensión Compromiso observamos que el 31,7% está totalmente de acuerdo, 

el 26,7% está de acuerdo, es decir que, el 58,4% de los encuestados afirman tener compromiso 

con las empresas de publicidad. Por otro lado, el 27,7% es indiferente, 9,9% está en desacuerdo y 

el 4% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 41,6% de los encuestados no obtienen el 

compromiso necesario que brinda las empresas de publicidad. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 58,4% que de las empresas publicitarias de Lima 

Metropolitana afirman que los clientes tienen un adecuado nivel de compromiso sobre Marketing 

Relacional. Por lo tanto, las empresas de publicidad propicia generar vínculo emocional positivo 

con sus clientes, se interesa por sus necesidades particulares y se preocupa por mantener una 

comunicación continua con sus clientes. 
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Ilustración 46 Dimensión Compromiso. Fuente: datos de la propia. 

2.3  Dimensión: Satisfacción del cliente 

Tabla N°33 

Dimensión: Satisfacción del cliente 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 40 39,6% 

De acuerdo 28 27,7% 

Indiferente 19 18,8% 

En desacuerdo 7 6,9% 

Totalmente en desacuerdo 7 6,9% 
 

 

 

 

Descripción: 

Tabla 33 Dimensión: Satisfacción del cliente. 

fuente datos de la propia investigación 
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Respecto a la dimensión Enfoque al consumidor observamos que el 39,6% está totalmente de 

acuerdo, el 27,7% está de acuerdo, es decir que, el 67.3% de los encuestados tienen un enfoque 

al consumidor de una manera adecuada. Por otro lado, el 18,8% es indiferente, 6,9% está en 

desacuerdo y el 6,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 32,7% de los encuestados no 

obtienen un enfoque al consumidor adecuado. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 67,3% que de empresas de publicidad afirman que los 

clientes tienen un nivel de enfoque al consumidor sobre Marketing Relacional. Por lo tanto, La 

empresa de publicidad se preocupan por mantener comunicación continua con el cliente. 

 

 

 

Ilustración 47Dimensión: enfoque al consumidor. Fuente: datos de 

la propia investigación 
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2.4 Dimensión: Empatía. 

 

Tabla N°34 

 

Dimensión: Empatía 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 30 29,7% 

De acuerdo 33 32,7% 

Indiferente 20 19,8% 

En desacuerdo 12 11,9% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 

Tabla 34 Dimensión Empatía. Fuente: datos de la 

propia investigación 

Descripción: 

 

Respecto a la dimensión Empatía observamos que el 29,7% está totalmente de acuerdo, el 

32,7% está de acuerdo, es decir que, el 62,4% de los encuestados afirman tener empatía con las 

empresas de publicidad. Por otro lado, el 19,8% es indiferente, 11,9% está en desacuerdo y el 

5,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 37,6% de los encuestados no obtienen empatía 

necesaria que brinda las empresas de publicidad. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 62,4% que de las empresas de publicidad de Lima 

Metropolitana consideran que tienen empatía con sus clientes. Los clientes logran encontrar los 

servicios adecuados para cada tipo de necesidad y sienten que las empresas de publicidad les 

brindan atención personalizada. 
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Ilustración 48 Dimensión: Empatía. Fuente: datos de la propia investigación 

2.5  Dimensión Capacidad de respuesta 

Tabla N°35 

Dimensión: Capacidad de respuesta 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 52 51,5% 

De acuerdo 22 21,8% 

Indiferente 12 11,9% 

En desacuerdo 9 8,9% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 
 

 

 

 

Descripción: 

Tabla 35 Dimensión: capacidad de respuesta. fuente 

datos de la propia investigación 
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Respecto a la dimensión Capacidad de respuesta observamos que el 51,5% está totalmente de 

acuerdo, el 21,8% está de acuerdo, es decir que, el 73.3% de los encuestados afirman que las 

empresas de publicidad tienen capacidad de respuesta. Por otro lado, el 11,9% es indiferente, 

8,9% está en desacuerdo y el 5,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 26,7% de los 

encuestados afirman que las empresas de publicidad no tienen capacidad de respuesta. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 73,3% que los clientes sienten que tienen una alta capacidad 

de respuesta en las empresas de publicidad. Los clientes perciben que cumplen con el tiempo de 

ejecución sin afectar la calidad y servicio por parte de la empresa. 

 

 

 

Ilustración 49 Dimensión: Capacidad de respuesta. Fuente: datos de la propia investigación 
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2.6 Dimensión: Seguridad 

 

Tabla N°36 Dimensión: Seguridad 
 

 
 N % 

Totalmente de acuerdo 49 48,5% 

De acuerdo 28 27,7% 

Indiferente 10 9,9% 

En desacuerdo 8 7,9% 

Totalmente en desacuerdo 6 5,9% 
 

 

 

 

Descripción:  

Tabla 36 Dimensión Seguridad. Fuente: datos de la 

propia investigación 

 

Respecto a la dimensión Seguridad observamos que el 48.5% está totalmente de acuerdo, el 

27.7% está de acuerdo, es decir que, el 76% de los encuestados afirman que sienten 

seguridad ante las empresas de publicidad. Por otro lado, el 9,9% es indiferente, 7,9% está en 

desacuerdo y el 5,9% está totalmente en desacuerdo, Es decir, el 24% de los encuestados no 

sienten seguridad ante las empresas de publicidad. 

Interpretación: 

 

Los colaboradores afirman con el 76% que los clientes sienten seguridad en las empresas de 

publicidad. Cumplen con los materiales y protocolos de contrato, conocen su trabajo y tienen 

precios de acuerdo con el mercado. 
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Ilustración 50 Dimensión: Seguridad. Fuente: datos de la propia investigación 

2.7 Prueba de hipótesis General 

 

Hipótesis Planteada: El marketing Relacional incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana 

Hipótesis Nula: El marketing Relacional no incide calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana 

Resultados: 

 

Tabla N°37 

 

Marketing relacional y su incidencia en la calidad de servicio 
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gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 16 ,000 

N de casos válidos   

Tabla 37 Marketing relacional y su incidencia en la 

calidad de servicio. Fuente: datos de la propia 

investigación 

Descripción: 

 

De acuerdo con la prueba de hipótesis general, los valores Chi cuadrado es de ,000 con 16 

grado de libertad; estos valores son menores de 0.05 en consecuencia existen razones suficientes 

para rechazar la hipótesis nula, por ello el diseño de la estrategia influirá positivamente en el 

marketing relacional y su incidencia en la calidad de servicio. 

2.8 Prueba de hipótesis especifica 1 

 

Hipótesis Planteada: La confianza incide en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana 

Hipótesis Nula: La confianza no incide en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana 

Resultados: 

 

Tabla N°38 

 

la confianza incide en la calidad de servicio 
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gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 16 ,000 

N de casos válidos   

Tabla 38 La confianza incide en la calidad de 

servicio. Fuente: datos de la propia investigación. 

Descripción: 

 

De acuerdo con la prueba de hipótesis secundario, los valores Chi cuadrado es de ,000 con 16 

grado de libertad; estos valores son menores de 0.05 en consecuencia existen razones suficientes 

para rechazar la hipótesis nula. por ello, la confianza incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana 

2.9 Prueba de hipótesis especifica 2 

 

Hipótesis Planteada: El compromiso incide en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana. 

Hipótesis Nula: El compromiso no incide en la calidad de servicio en las empresas de 

publicidad de Lima Metropolitana 

Resultados: 

 

Tabla N°39 el compromiso incide en la calidad de servicio 
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gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 16 ,000 

N de casos válidos   

Tabla 39 El compromiso incide en la calidad de 

servicio. Fuente: datos de la propia investigación 

Descripción: 

 

De acuerdo con la prueba de hipótesis secundario, los valores Chi cuadrado es de ,000 con 16 

grado de libertad; estos valores son menores de 0.05 en consecuencia existen razones suficientes 

para rechazar la hipótesis nula. por ello, el compromiso incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

2.10 Prueba de hipótesis especifica 3 

 

Hipótesis Planteada: El enfoque en el consumidor incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

Hipótesis Nula: El enfoque en el consumidor no incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

Resultados: 

 

Tabla N°40 

 

El enfoque en el consumidor incide en la calidad de servicio 
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gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 16 ,000 

N de casos válidos   

Tabla 40 El enfoque en el consumidor incide en la 

calidad de servicio. Fuente: datos de la propia 

investigación. 

Descripción: 

 

De acuerdo con la prueba de hipótesis secundario, los valores Chi cuadrado es de ,000 con 16 

grado de libertad; estos valores son menores de 0.05 en consecuencia existen razones suficientes 

para rechazar la hipótesis nula. por ello, El enfoque en el consumidor incide en la calidad de 

servicio en las empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

3. Discusión de los resultados 

 

• De acuerdo con mi objetivo principal El marketing relacional incide en la calidad de 

servicio en las empresas de Lima Metropolitana, observamos que la prueba de hipótesis 

general el valor de chi- cuadrado de ,000 con 16 grado de libertad; estos valores son 

menores de 0.05 podemos afirmar que existe asociación entre las variables, es decir, que 

aceptamos la hipótesis en la que el marketing relacional incide en la calidad de servicio 

en las empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

Estos resultados guardan relación con lo que sostienen Alet I Vigalinés, (2000), quien 

señalan que el Marketing relacional se centra en la calidad de servicio, en la 

sensibilización por la calidad y su implementación en las empresas, ha evidenciado la 

fuerte relación con la calidad y satisfacción del cliente. Es necesario el trabajo en equipo 
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con los clientes y facilitar la comunicación, que nos demuestre que en cada etapa de 

contacto con el cliente se muestre un interés por él, dándole a conocer lo importante que 

es él para la empresa. de esta manera se logra la lealtad de los clientes y conduce a 

mayores ventas y utilidades. Ello es acorde con lo que en este estudio se haya. 

• De acuerdo con mi objetivo secundario, de qué manera la confianza incide en la calidad 

de servicio en las empresas de Lima Metropolitana, observamos que la prueba de 

hipótesis general el valor de chi- cuadrado de ,000 con 16 grado de libertad; estos 

valores son menores de 0.05 podemos afirmar que existe asociación entre las variables, 

es decir, que aceptamos la hipótesis, la confianza incide en la calidad de servicio en las 

empresas de publicidad de Lima Metropolitana. 

Los resultados guardan relación con lo que sostiene Ponzoa, (2002) quien señala que la 

meta principal del marketing relacional es mantener y fidelizar clientes por encima de 

conseguir otros nuevos. Generando beneficios a largo plazo. Siendo este el indicador 

fundamental en esta estrategia, incrementando los ingresos de la empresa. Esto es acorde 

con lo que haya en el presente estudio. 

• De acuerdo con mi objetivo secundario, de qué manera el compromiso incide en la 

calidad de servicio en las empresas de Lima Metropolitana, observamos que la prueba de 

hipótesis general el valor de chi- cuadrado de ,000 con 16 grado de libertad; estos 

valores son menores de 0.05 podemos afirmar que existe asociación entre las variables, 

es decir, que aceptamos la hipótesis, el compromiso incide en la calidad de servicio en 

las empresas de publicidad de Lima Metropolitana 
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Los resultados guardan relación con lo que sostiene Ponzoa, (2002) y zevedo, (2010), 

nos señalan que el marketing relacional genera un alto nivel de compromiso hacia la 

relación con los clientes, el objetivo es individualizar la comunicación y buscar un 

diálogo directo con los clientes para conocer sus metas, preferencias consumos, hábitos 

personales y valores socioculturales. Esto es acorde con lo que se haya en el presente 

estudio. 

• De acuerdo con mi objetivo secundario, de qué manera la satisfacción incide en la 

calidad de servicio en las empresas de Lima Metropolitana, observamos que la prueba de 

hipótesis general el valor de chi- cuadrado de ,000 con 16 grado de libertad; estos 

valores son menores de 0.05 podemos afirmar que existe asociación entre las variables, 

es decir, que aceptamos la hipótesis, el enfoque al consumidor incide en la calidad de 

servicio en las empresas de publicidad de Lima Metropolitana 

Los resultados guardan relación con lo que sostienen Barroso Castro & Martín Armario, 

(1999) y Alet I Vigalinés, (2000) nos señalan que el marketing relacional guarda una 

fuerte relación con el sector servicios, es constante la importancia de la calidad de 

servicio, que es el papel fundamental de la frecuencia y calidad de los contactados con él 

y el impacto directo de su lealtad con la de los empleados. Para poder desarrollar un 

servicio superior es básico comprender las expectativas de los clientes. Esto es acorde 

con lo que se haya en el presente estudio. 
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CAPITULO VI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

1. Conclusiones 

 

De acuerdo con los resultados de la investigación, se presentan conclusiones, las cuales se 

detallan a continuación: 

• Según el objetivo general, El 72% de los trabajadores en empresas de publicidad están 

totalmente de acuerdo y de acuerdo, que en las empresas donde trabajan realizan marketing 

relacional y esta incide en la calidad de servicio. 

• El 72% de los empleados de una empresa de publicidad aseguro que la confianza incide en la 

calidad de servicio en las empresas de publicidad de Lima Metropolitana, porque podemos 

afirmar que los trabajadores aseguran que las empresas de publicidad fomentan el trato 

amable, generan credibilidad y brindan un servicio cordial a sus clientes. 

• El 60% de los empleados de una empresa de publicidad aseguro que el compromiso incide en 

la calidad de servicio en las empresas de publicidad de Lima Metropolitana. Porque se 

interesan por las necesidades particulares de cada cliente y generar vínculos positivos con sus 

clientes. 

• El 65% de los empleados de una empresa de publicidad aseguro que la satisfacción incide en 

la calidad de servicio en las empresas de publicidad de Lima Metropolitana por que se 

preocupa por mantener una comunicación continua en horarios dentro y fuera de la oficina 

con sus clientes y las empresas de publicidad logran encontrar los servicios adecuado para 

cada tipo de cliente. 
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2. Recomendaciones 

 

De acuerdo con los resultados de la investigación, se presentan recomendaciones, las cuales se 

detallan a continuación: 

• Se recomienda que las empresas de publicidad deben reforzar la retroalimentación a sus 

clientes después del servicio brindado. Un proceso de retroalimentación se encarga de 

comunicar de manera constructiva las debilidades y fortalezas que se identifican en el 

desempeño de las funciones. 

• Se recomienda a las empresas de publicidad mejorar los servicios brindados a los clientes 

para que superen sus expectativas de calidad de servicio contratado. Cumplir con las 

expectativas del cliente genera confianza y podría convertirse en un cliente recurrente y 

fidelizado. 

• Se recomienda a las empresas de publicidad adaptarse a los horarios requeridos por sus 

clientes. Los horarios deben adaptarse a los clientes de manera individualizada y de calidad, 

siendo flexibles y amplios. Estando siempre disponibles al llamado de estos sin importar, día, 

hora y lugar cada vez que se tenga un proyecto en marcha. Para ello, recomienda tener 

servicios de trabajo que atiendan las 24 horas los 7 días de la semana y que nos puedan 

brindar soluciones rápidas y sencillas. 

•  Se recomienda que las empresas de publicidad cumplan con los plazos de entrega de 

servicios acordados. Se debe tener programada cada tarea, de cada actividad y la forma de 

organizar el trabajo, por lo que se debe hacer frente a presentarse fechas límites de entrega 

reales y cumplir con los acordado. 
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APÉNDICE 

 

Encuesta de Investigación 

 

En cada una de las preguntas siguientes, marque con un aspa el número que mejor 

se adecúe a su opinión sobre el asunto en cuestión. 

Total, Acuerdo: 5; Acuerdo: 4; Indiferente: 3; En Desacuerdo: 2; Total desacuerdo: 1 
 

 

Preguntas Escala de Importancia 

 
1 2 3 4 5 

1. La empresa de publicidad donde trabaja fomenta el 

trato amable con sus clientes. 

     

2. La empresa de publicidad les brinda a los clientes un 

trato amable 

     

3. La empresa de publicidad donde trabaja genera 

credibilidad en sus clientes 

     

4. La empresa de publicidad donde trabaja se caracteriza 

por brindar un servicio cordial a sus clientes. 

     



129 
 

 
 

 

5. La empresa de publicidad donde trabaja propicia 

generar vínculo emocional positivo con sus clientes. 

     

6. La empresa de publicidad donde trabaja se interesa por 

las necesidades particulares de los clientes. 

     

7. La empresa de publicidad donde trabaja ofrece 

beneficios y/o servicios adicionales sin costo a sus clientes. 

     

8. Considera que la empresa donde trabaja se preocupa 

por recibir retroalimentación de sus clientes después de 

brindado el servicio. 

     

9. Considera que la empresa donde trabaja se preocupa 

por mantener una comunicación continua con sus clientes. 

     

10. Los servicios brindados a los clientes superan sus 

expectativas de calidad de servicio contrato. 

     

11. Los clientes logran encontrar los servicios adecuados 

para cada tipo de necesidad. 
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12. La empresa de publicidad donde trabaja responde a sus 

clientes fuera del horario de oficina para un proyecto 

determinado en curso. 

     

13. La empresa de publicidad donde usted labora ha 

identificado los horarios que requieren sus clientes 

     

14. Las empresas de publicidad donde labora brindan un 

servicio de atención personalizada a sus clientes. 

     

15. La empresa de publicidad asigna un equipo 

especializado para atender los requerimientos de sus clientes. 

     

16. Se toman en cuenta las recomendaciones de los clientes 

para mejorar el servicio y la satisfacción del cliente. 

     

17. Los clientes sienten que la empresa de publicidad se 

preocupa por cuidar sus intereses. 

     

18. La empresa de publicidad cumple con los plazos de 

entrega del servicio. 
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19. Los clientes perciben que los entregables pactados 

cumplen con sus expectativas en el tiempo acordado. 

     

20. La empresa de publicidad donde labora ofrece 

soluciones rápidas de acuerdo con el requerimiento del cliente. 

     

21. La empresa de publicidad donde labora cumple con los 

plazos establecidos del servicio sin afectar la calidad. 

     

22. La empresa de publicidad responde a tiempo las 

solicitudes de los clientes. 

     

23. La empresa de publicidad se da el tiempo de escuchar 

sus necesidades y solicitudes de sus clientes. 

     

24. Los clientes perciben seguridad de calidad/servicio por 

parte de la empresa de publicidad donde trabaja. 

     

25. Los clientes de la empresa de publicidad cumplen con 

los materiales y protocolos se cumplen de acuerdo con el 

contrato. 
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26. Los clientes perciben que los trabajadores de empresa 

de publicidad donde labora conocen bien su trabajo y pueden 

asesorarlos adecuadamente. 

     

27. Los clientes perciben que los trabajadores de empresa 

de publicidad donde labora cumplen con los precios de 

acuerdo con el mercado. 

     

28. Los clientes perciben que los profesionales de la 

empresa de publicidad donde trabaja pueden realizar 

campañas exitosas adaptadas a sus necesidades. 

     

29. Los clientes perciben que los empleados de la empresa 

de publicidad donde labora tienen los conocimientos 

necesarios para brindar el servicio. 

     

30. La empresa de publicidad donde trabaja tiene la 

experiencia requerida para ejecutar el trabajo solicitado. 

     

 


